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O ser humano vivencia a si mesmo. Seus pensamentos, 
como algo separado do resto do universo - numa espécie 
de ilusão de ótica de sua consciência. E essa ilusão é um 
tipo de prisão que nos restringe a nossos desejos 
pessoais, conceitos e ao afeto apenas pelas pessoas mais 
próximas. Nossa principal tarefa é a de nos livrarmos 
dessa prisão, ampliando o nosso círculo de compaixão, 
para que ela abranja todos os seres vivos e toda a 
natureza em sua beleza. Ninguém conseguirá atingir 
completamente este objetivo, mas lutar pela sua 
realização já é por si só parte de nossa liberação e o 
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O presente trabalho tem por objetivo contribuir para um melhor entendimento 
do conceito e utilização do Marketing Social, nas empresas de responsabilidade social, 
ilustrados por meio do Estudo de Caso do Grupo Pão de Açúcar. Também tem por 
finalidade contribuir para uma melhor compreensão da importância das estratégias de 
divulgação dos Projetos Sociais e os beneficios que poderão ser proporcionados a 
empresa. 
Embasado neste contexto partiu-se da premissa que a utilização do Marketing 
Social é de extrema vantagem para a empresa nos mais variados sentidos, tais como, a 
influência positiva na imagem da empresa perante o mercado, agregação no valor da 
marca, além de construção de uma sociedade mais digna e justa. 
As principais questões a serem abordadas neste trabalho são: 
a) O conceito de Responsabilidade Social e a sua interface com o Marketing 
Social; 
b) A utilização do Marketing Social no desenvolvimento dos Projetos Sociais; 
c) A estratégia de Marca e Marketing Social; 
d) Os beneficios que a utilização dos instrumentos do Marketing Social 
proporcionam à empresa. 
O primeiro capítulo consiste no embasamento teórico da Monografia. Nesta 
etapa são apresentados alguns pontos, tais como, a prospecção do Terceiro Setor, os 
conceitos de responsabilidade social e marketing social, as comparações entre o 
marketing tradicional e o social, especificações dos programas de marketing social, o 
marketing mix do marketing social, o planejamento dos programas de marketing 
social, a análise do meio ambiente do marketing social, o mapeamento do meio 
ambiente do marketing social, síntese do marketing social, canais de comunicação 
social e a abordagem do marketing social, a comunicação estratégica na empresa 
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cidadã. 
O segundo capítulo enfoca a definição de marca, abordagem do valor da 
marca, a marca sob a perspectiva do marketing social, a construção da marca, a 
construção do valor da marca na perspectiva da empresa e os beneficios do 
desenvolvimento dos projetos sociais para a marca da empresa. Assuntos estes que se 
tenham feitos importantes para o desenvolvimento do trabalho, pesquisados de 
diversas fontes bibliográficas. 
O terceiro capítulo aborda o Estudo de Caso do Grupo Pão de Açúcar, onde é 
feita primeiramente uma apresentação do histórico da empresa, sua missão, o 
posicionamento de cada uma de suas Bandeiras, a área de Recursos Humanos e a 
Qualidade de Vida. No mesmo capítulo enfoca-se as ações com responsabilidade 
social, a responsabilidade social da empresa, a estrutura para o desenvolvimento dos 
projetos sociais, a apresentação do Instituto Pão de Açúcar focando sua missão, área 
de atuação e projetos sociais, e também a estruturação do Marketing Institucional no 
desenvolvimento e divulgação de suas ações junto à comunidade. 
Finalizando este trabalho, abre-se um capítulo onde se realiza uma análise 
crítica do estudo de caso, com propostas e recomendações que contribuam para 
incrementar as estratégias de divulgação dos projetos sociais do grupo Pão de Açúcar e 
conseqüente repercussão, com maior intensidade na imagem da empresa. 
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2. MARKETING SOCIAL 
O Terceiro Setor vem apresentando elevado crescimento, tanto em volume de 
recursos fmanceiros, como em relevância social e política, além de sua conseqüente 
profissionalização. Fatores estes que vem impulsionando para que as modernas 
técnicas de gestão de negócios sejam incorporadas a área social. Este crescimento 
também tem sido observado a partir da conscientização de empresas e cidadãos, da 
necessidade e da importância de se comprometer com a comunidade, colaborando para 
seu desenvolvimento. Muitas instituições no Brasil desempenham papel fundamental 
no sentido de difundir a filosofia que respalda a ação dessas organizações. As obras 
sociais que eram anteriormente realizadas por "senhoras da sociedade", através de 
atividades como bingos, jantares beneficentes, entre outras, tem seu espaço no 
mercado perdendo campo para o Terceiro Setor, onde há a participação da sociedade, 
através da cobrança de resultados concretos e efetivos, os quais tenham a capacidade 
de transformar pessoas carentes em cidadãos dignos de exercer seus direitos humanos 
essenciais e aptos a desempenhar atividades profissionais, interrompendo-se, dessa 
forma, o ciclo vicioso da exclusão. 
2.1 PROSPECÇÃO DO TERCEIRO SETOR 
O Terceiro Setor deixou de ser aquele que se contrapõe ao governo e ao 
mercado e ao ramo de atividade sem fms lucrativos. O surgimento deste novo Terceiro 
Setor foi melhor identificada por Peter Drucker ( 1994 ), que o caracterizou como uma 
nova esfera da economia, denominada de "Economia Social". 
Chama-se genericamente de Terceiro Setor o conjunto de organizações 
(fundações, entidades beneficentes, ONG's, entidades sem fms lucrativos, empresas 
que praticam, efetivamente, a responsabilidade social) e uma legião de voluntários 
que, independente do Governo, desenvolvem ações sociais. 
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O Terceiro Setor é um ramo de atividade que apresenta racionalidade 
econômica própria e regras de atuação específicas. A economia deste setor gira em 
tomo de indicadores socioeconômicos interno e externos. 
As organizações lucram socialmente quando as suas ações sociais internas 
geram bons resultados. O mesmo é percebido e facilmente identificado quando sua 
produtividade aumenta, os gastos com a saúde dos funcionários diminui, e no 
momento em que as organizações conseguem desenvolver o potencial, habilidades e 
talentos dos funcionários, multiplicando, desta forma as inovações. 
Na questão externa, pode-se detectar que as empresas lucram socialmente com 
a maior credibilidade e confiança que seus clientes lhe depositam, o que se reflete no 
aumento de vendas de seus produtos e serviços, com seu reforço de imagem e com a 
maior capacitação profissional da mão-de-obra local. 
seguir: 
O Terceiro Setor apresenta algumas características relevantes, conforme a 
1) desenvolveu-se em decorrência da revolução na estrutura produtiva da 
sociedade, ocorrida neste final de século, responsável pela fragmentação 
das cadeias produtivas de diversos setores e, conseqüentemente, pelo 
deslocamento das grandes unidades produtivas e suas indústrias e 
fornecedores - satélites; 
2) tem nas empresas socialmente responsáveis o seu principal agente social; 
3) impulsiona grande mobilização do trabalho voluntário; 
4) apresenta foco no desenvolvimento sustentável das localidades e regiões; 
5) requer adoção do modelo de parceria envolvendo governo local, empresas, 
ONG's e demais entidades da sociedade civil, constituído pela formação de 
redes sociais; 
6) gera produção de "capitais sociais" distintos. 
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Uma das principais características do Terceiro Setor é a capacidade de gerar 
novos conhecimentos e de contribuir para o aumento da empregabilidade e capacitação 
profissional das pessoas residentes na comunidade. 
Os princípios básicos do terceiro Setor são o exercício pleno da cidadania, a 
responsabilidade social, a conduta ética e a prática da solidariedade, desempenhando 
com profissionalismo e competência, o papel importante neste novo milênio. 
Para Kotler (1978), a lógica do marketing tem uma unidade que transcede a 
organização e produtos específicos. Analisando por este prisma, qualquer organização 
pode utilizar o instrumental de marketing para gerar mudanças de comportamento, 
porém se deve atentar para as especificidades de cada contexto. Como exemplo, 
citamos que as organizações do Terceiro Setor que se dedicam a causas de proteção 
ambiental, procuram encorajar as pessoas a se engajarem em campanhas de reciclagem 
de lixo, instruindo comunidades a separar e selecionar materiais orgânicos, latas e 
plásticos para a coleta inteligente. Usam desta forma, ferramentas de marketing 
visando a mudanças de comportamento. 
Em decorrência dos grandes problemas de nossa atualidade - como a fome, a 
violência, as desigualdades, entre tantos outros - percebe-se uma grande mobilização 
da sociedade em encontrar alternativas para a resolução dos mesmos. Em função 
disso, muitas pessoas estão assumindo responsabilidades junto à sociedade. Porém, em 
proporção ainda maior é a participação de empresas, com fins lucrativos em projetos 
de ordem social. Essas empresas tomam-se socialmente responsáveis em dois sentidos, 
ou seja, externamente auxiliando, através de atitudes a comunidade onde está inserida; 
e internamente promovendo o bem estar social de seus funcionários, juntamente com 
sua família e preocupando-se com a ética para o consumidor. 
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2.2 A RESPONSABILIDADE SOCIAL E SUA INTERFACE COM O 
MARKETING SOCIAL 
Nota-se que a responsabilidade social passa a ser uma oportunidade de 
mercado para as empresas. Normalmente as ações de responsabilidade social iniciam-
se com ações de cidadania, tendo-se o marketing social como base de sustentação para 
a concretização, com sucesso, das mesmas. 
Existe grande preocupação com os efeitos sociais e ambientais das atividades 
da empresa, bem como com os valores éticos e morais, o que tem resultado em muitas 
discussões no meio empresarial. Essas discussões têm por objetivo prioritário 
contribuir para o bem comum e para a melhoria da qualidade de vida das 
comunidades. Nesse sentido faz-se necessário resgatar o conceito de Responsabilidade 
Social: 
"A Responsabilidade Social busca estimular o desenvolvimento do cidadão e 
fomentar a cidadania individual coletiva. Sua ética social é centrada no dever cívico 
( ... ). As ações de Responsabilidade Social são extensivas a todos os que participam da 
vida em sociedade - indivíduos, governo, empresas, grupos sociais, movimentos 
sociais, igrejas, partidos políticos e outras instituições".1 
Para Duarte, "a Responsabilidade Social pode ser entendida de diferentes 
maneiras. Pode representar a idéia de responsabilidade ou obrigação legal e ainda um 
comportamento responsável no sentido ético. Muitas pessoas simplesmente a 
equiparam a uma contribuição caridosa, ou ao sentido de ser socialmente consciente. 
Uns poucos a vêem apenas como uma espécie de dever fiduciário". 2 
Segundo Camargo, "o ponto de vista adotado pelas organizações privadas 
socialmente responsáveis refere-se às estratégias de sustentabilidade a longo prazo das 
1 MELO NETO, F. P. de; FROES, C. Gestão da Responsabilidade Social Corporativa: o caso 
brasileiro. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2001. p.26-27. 
2 DUARTE, G. D. ; DIAS, J.M.A.M. Responsabilidade Social: a empresa hoje. Rio de Janeiro: 
Livros Técnicos e Científicos, 1985. 
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empresas que, em sua lógica de desempenho e lucro, passam a contemplar a 
preocupação com os efeitos sociais e ambientais de suas atividades, com o objetivo de 
contribuir para o bem comum e para a melhoria da qualidade de vida das 
comunidades". 3 
Ashley, explica que "nessa visão organizacional, a Responsabilidade Social 
Corporativa pode ser entendida como qualquer compromisso que uma organização 
deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que incidam 
positivamente em alguma comunidade, demonstrando uma postura proativa e coerente 
da empresa no que tange ao seu papel específico na sociedade e na sua prestação de 
contas para com ela". 4 
Melo Neto e Froes citam que "alguns beneficios da Responsabilidade Social 
voltada para as empresas podem ser traduzidos em vantagens como: o fortalecimento 
da marca e imagem da organização; a diferenciação perante os concorrentes; a geração 
de mídia espontânea; a fidelização de clientes; a segurança patrimonial e dos 
funcionários; a atração e retenção de talentos profissionais; a proteção contra a ação 
negativa de funcionários; a menor ocorrência de controles e auditorias de órgãos 
externos; a atração de investidores e deduções fiscais". 5 
Segundo Orchis et al., "a prática da Responsabilidade Social de forma correta 
pode melhorar o desempenho e a sustentabilidade6 da empresa a médio e longo prazos, 
proporcionando, dentre outros fatores, valor agregado à imagem corporativa da 
3 CAMARGO, M. F.et al. Gestão do terceiro Setor no Brasil: estratégias de captação de recursos 
para organizações sem fins lucrativos. São Paulo: Futura, 2001. 
4 ASHLEY, P. A. et al. Ética e responsabilidade social nos negócios. São Paulo: Saraiva, 2002. 
5 MELO NETO, F. P. de; FROES, C. Responsabilidade Social & cidadania empresarial: 
administração do Terceiro Setor. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1999. 
6 ORCHIS, M. A. et al. Responsabilidade Social das empresas: a contribuição das universidades. 
São Paulo: Petrópolis, 2002. 
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empresa; motivação do público interno; posição influente nas decisões de compras; 
vantagem competitiva; influência positiva na cadeia produtiva; reconhecimento dos 
dirigentes como líderes empresariais e melhoria do clima organizacional".6 
Sob o ponto de vista organizacional, pode-se inferir que o Marketing Social é 
uma conseqüência da Responsabilidade Social, sendo que é através das estratégias do 
mesmo que as empresas podem difundir suas ações sociais, pois este tem caráter 
fundamental para a formação da imagem da empresa. 
É de fundamental importância o trabalho conjunto do Marketing Social como 
estratégia e instrumento de divulgação das ações sociais de empresas socialmente 
responsáveis, podendo resultar, a longo prazo, em um fortalecimento da marca, na 
obtenção de um valor diferencial para seus produtos e serviços, na agregação de valor 
ao produto, na aquisição de clientes, além de possibilitar uma vantagem competitiva 
para a empresa. 
2.3 CONCEITO DE MARKETING SOCIAL 
O Marketing Social ou Marketing para Causas Sociais, como costuma também 
ser denominado em outros países, diz respeito ao esforço mercadológico no sentido de 
associar uma marca ou instituição a uma causa social, podendo ser o desenvolvimento 
de Campanhas (tal como, de prevenção da saúde) doações para entidades assistenciais, 
parceiros com entidades filantrópicas, desenvolvimento de trabalho junto a 
comunidades carentes, entre outros. 
O Marketing Social tem ganhado maior proporção nos últimos anos, na 
medida em que as empresas e instituições têm se conscientizado da necessidade de 
comprometer-se definitivamente com a comunidade, em contrapartida ao apoio que 
esta lhe empresta, comprando seus produtos e serviços, disponibilizando-lhe mão-de-
obra e, muitas vezes, oferecendo-lhe beneficios para a sua instalação e funcionamento. 
O Marketing Social está relacionado à mudança de comportamento social, 
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porém o mesmo também tem sido usado para designar práticas empresariais no campo 
social para a obtenção de diferencial competitivo. 
O verdadeiro Marketing Social atua principalmente na comunicação com os 
funcionários e seus familiares, através de ações que visam aumentar o seu bem-estar 
social e o da comunidade. Estas ações de médio e longo prazos garantem 
sustentabilidade, cidadania, solidariedade e coesão social. A comunicação dos 
resultados alcançados através destas ações sociais, bem como os ganhos da empresa 
resultantes da maior visibilidade dessas ações constituem o Marketing Social Ético. 
Segundo Kotler e Eduardo, que passaram a usar, a partir de 1971 o termo 
Marketing Social, o mesmo "passou a significar uma tecnologia de administração da 
mudança social, associada ao projeto, à implantação e ao controle de programas 
voltados para o aumento da disposição de aceitação de uma idéia ou prática social em 
um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo. Recorre a conceitos de 
segmentação do mercado, pesquisa de consumidores, desenvolvimento e teste de 
conceitos de produtos, comunicação direta, facilitação, incentivos e teoria da troca, 
para maximizar a resposta dos adotantes escolhidos como alvo. A instituição 
patrocinadora persegue os objetivos de mudança na crença de que eles contribuirão 
para o interesse dos indivíduos ou da sociedade".7 
Também Kotler e Zaltman utilizaram pela primeira vez a expressão Marketing 
Social em 1971, descrevendo-o como o processo de criação, implementação e controle 
de programas para influenciar a aceitabilidade de idéias sociais. 
2.4 DEFINIÇÃO DO MARKETING SOCIAL 
Segundo Araújo "o marketing social pode ser entendido como uma estratégia 
7 KOTLER, P.; ROBERTO, E. L. Marketing Social: Estratégias para Alterar o Comportamento 
Público. Rio de Janeiro: Campus, 1992. 25 p. 
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de mudanças comportamentais e atitudinais, que pode ser utilizada em qualquer tipo 
de organização (pública, privada, lucrativa ou sem fins lucrativos), desde que esta 
tenha uma meta final de produção e de transformação de impactos sociais". 
O Marketing Social apresenta algumas importantes definições, conforme a 
segmr: 
"Marketing social é a modalidade de ação mercadológica institucional que tem 
como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as carências da 
sociedade relacionadas principalmente às questões de higiene e saúde pública, de 
trabalho, educação, habitação, transportes e nutrição". 8 
"O marketing social cria e administra todo o processo cujas ações e resultados 
passam a construir valores que se agregam aos produtos. O assistencialismo, mesmo se 
efetuado de forma sistemática, pouco agrega ao conceito da empresa, pois ela não 
gerencia nem detém a autoria e o controle do processo".9 
"Marketing Social é uma estratégia e mudança de comportamento. Ele 
combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudança social num 
esquema integrado de planejamento e ação, além de arcroveitar os avanços na 
tecnologia das comunicações e na capacidade do marketing". 0 
"O termo marketing Social é empregado para descrever o uso de princípio e 
técnicas de marketing para a promoção de uma causa, de idéias ou de um 
comportamento social. É uma tecnologia de administração da mudança social 
associada ao projeto de implementação e controle de programas destinados a aumentar 
a disposição das pessoas ou grupos para aceitação de uma idéia, um comportamento ou 
, . . l" 11 uma pratica socia . 
Dessa forma entende-se por definição do Marketing Social, ou melhor, 
8 VAZ, G. N. Marketing Institucional: O Mercado de Idéias e Imagens. São Paulo: Pioneira, 1995. 
280p. 
9 KOZEL JÚNIOR, J. O Top do Marketing Brasileiro. São Paulo: Scipione, 1997. 214 p. 
1° KOTLER, P.; ROBERTO, E. Marketing Social: Estratégias para Alterar o Comportamento 
Público, ed 1. Rio de Janeiro: Campus, 1992. 25 p. 
11 ATUCHA, L.M.A.; CALDERÓN LORA, S. Marketing Social: Aproximaciones Teóricas Desde 
la Práctica. La Paz: Seamos, 1995 (mimeo). pp. 26-27. 
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Marketing para Causas Sociais, segundo Pringle e Thompson, "como uma ferramenta 
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a 
uma questão ou causa social relevante, em beneficio mútuo". 12 
2.5 COMPARAÇÕES ENTRE O MARKETING TRADICIONAL E O SOCIAL 
O conceito de Marketing Social surgiu no final da década de 60, sendo 
proveniente da ampliação e aprofundamento do Marketing Tradicional. 
Para um melhor entendimento e fixação dos conceitos de Marketing Social e 
Tradicional, apresentam-se abaixo algumas comparações entre ambos: 
Marketing Tradicional: 
a) tem por objetivo satisfazer necessidades conscientes, visando propiciar 
lucro e/ou prazer individual; 
b) não leva em conta a comunidade, mas, apenas, o indivíduo integrante de seu 
segmento; 
c) comercializa produtos ou serviços geralmente muito agradáveis ao 
consumidor; 
d) a identificação da motivação de um consumidor em relação a um produto é 
facilmente obtida; 
e) o mercado pode ser dividido em tantos segmentos quantos convenham à 
empresa. E para cada segmento será desenvolvido um composto de 
marketing específico; 
t) as bases para segmentação estão bem identificadas e existe metodologia 
conhecida e eficiente para a obtenção dos dados necessários à segmentação; 
g) o processo de segmentação consiste em identificar grupo(s) de indivíduos 
12 PRINGLE, H.; THOMPSON, M. Marketing Social: Marketing para Causas Sociais e a 
Construção das Marcas São Paulo: Makron Books, 2000. 
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que, efetiva ou potencialmente, querem o produto/ serviço; 
h) o produto apresenta geralmente uma concepção simples, fácil e claramente 
identificável por seus consumidores; 
i) os produtos são escolhidos entre várias opções de estratégia de produtos; 
j) o objetivo da estratégia de preço é maximizar a lucratividade da 
organização; 
k) existe controle sobre quase todos os custos parciais que incidem no custo 
total de um produto em relação ao qual se esteja estabelecendo o preço; 
1) existem abundantes meios para colocação do produto no mercado (canais de 
distribuição) em relação aos quais também há condições favoráveis de 
controle e acesso; 
m) no desenvolvimento da estratégia de comunicação há poucas restrições 
quanto aos apelos utilizados; 
n) o custo de comunicação envolvido em um projeto é todo absorvido no custo 
do produto; 
o) a comunicação persuasiva de um produto, mesmo que atinja segmentos de 
não consumidores, não acarreta problemas significativos, além do 
desperdício financeiro; 
p) a comunicação persuasiva é feita através de mensagens curtas e eficientes; 
q) as organizações lucrativas são bem-estruturadas e levam em conta o 
marketing na elaboração de seu desenho organizacional; 
r) nas organizações lucrativas o marketing é planejado e executado; 
s) as organizações lucrativas possuem profissionais com formação favorável à 
prática de marketing; 
t) os projetos são acompanhados e seus resultados avaliados. Isso passa a 
integrar o Know-how da organização. 
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Marketing Social: 
a) objetiva desenvolver programas para satisfação de necessidades nem 
sempre percebidas pela comunidade (causas ou idéias sociais). Essas idéias 
são quase sempre desarranjos sociais, gerados pela satisfação exclusiva das 
necessidades individuais; 
b) tenta adequar os indivíduos a uma conduta, hábito ou padrão 
comportamental que melhor satisfaça as necessidades identificadas como 
causas ou idéias sociais; 
c) promove idéias ou programas que combatem, muitas vezes, atitudes ou 
comportamentos considerados agradáveis pelo público-alvo, embora 
inconvenientes, se analisados mais amplamente: programa de combate ao 
fumo; 
d) os assuntos-objeto das pesqmsas são freqüentemente complexos e de 
abordagem subjetiva. É muito dificil, por exemplo, saber que fatores e em 
que grau de intensidade motivariam um fumante a deixar de fumar; 
e) convencionou-se que as causas ou idéias sociais devem ser acessíveis 
igualmente a todos os cidadãos. Isso dificulta a utilização do processo de 
segmentação; 
t) dada complexidade dos objetivos dos programas de marketing social e 
também sua enorme carga de subjetividade e inconsciência dos indivíduos 
em relação aos mesmos, é muito dificil obter dados que permitem 
segmentar eficientemente; 
g) segmentar consiste em identificar grupo(s) de indivíduos que precisam do 
"produto" (idéia, novo hábito, comportamento, etc) seja porque não o 
querem, seja porque não o conhecem, não sabem utiliza-lo ou simplesmente 
por rejeitarem a idéia de seu uso; 
h) a concepção "produto" é complexa e de dificil percepção por parte dos 
indivíduos-alvo; 
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i) existem poucas opções para formar a estratégia de produto; 
j) o objetivo da estratégia de preço é minimizar os custos e eliminar barreiras, 
facilitando, assim, a adesão de indivíduos à idéia ou causa social; 
k) não há controle sobre os custos parciais que um indivíduo deva assumir até 
o atingimento do objetivo final proposto; 
1) dada a característica abstrata dos "produtos" é complexa a adoção dos canais 
de distribuição, e normalmente não há boas condições de acesso e muito 
menos de controle; 
m) existem muitas restrições quanto ao tipo de mensagem a utilizar no 
processo de comunicação; 
n) o alto custo de veiculação nas mídias horizontais e verticais toma 
freqüentemente proibitivo seu uso pelo não profissional de marketing 
social; 
o) quando determinada idéia ou proposta de ação é percebida por pessoas 
contrárias à sua concepção ou prática, desencadeia-se uma campanha 
contrária, o que dificulta sobremaneira a eficiência da comunicação; 
q) porque normalmente o objetivo implica uma alteração de hábito ou 
comportamento, as mensagens são muito longas e explicativas, o que as 
toma incompatíveis com os veículos de comunicação de massa. Para 
adaptar-se, quase sempre ficam pouco persuasivas; 
r) as entidades que promovem causas sociais raramente são organizadas e em 
sua frágil estrutura quase nunca o marketing é considerado; 
s) não entidades não lucrativas o marketing é um acaso; 
t) nas entidades que tentam implantar programas sociais, seus dirigentes 
freqüentemente não têm formação favorável ao entendimento do que seja 
administração gerencial e muito menos de marketing; 
u) os recursos destinados a marketing são tão pequenos que já é di:ficil 
implementar um programa de marketing, quanto mais controlar e avaliar 
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seus resultados; tarefa essa que sairia tão onerosa quanto à implantação do 
programa em s1. 
Fine (1.981) coloca: "Uma fascinante realidade sobre o marketing social é 
esta: Marketing Social é mais inclusivo e generalista que o Marketing Tradicional, 
para reiterar, idéias abrangem todos os bens e serviços, mas o inverso não é 
necessariamente verdade, para vender bens e serviços é usualmente necessário 
empregar idéias. Por outro lado, alguns podem promover uma idéia focalizando sobre 
a própria idéias sem a consideração de um bem tangível". 
2.6 ESPECIFICAÇÕES DE PROGRAMAS DE MARKETING SOCIAL 
Um Programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por 
meio de uma aliança estratégica entre uma empresa e uma organização voluntária ou 
beneficente que esteja comprometida com a área de interesse social definida ou 
diretamente em beneficio da "causa" em si. Independentemente do processo escolhido, 
a adoção de uma causa pode proporcionar a uma marca, um "sistema de crenças", 
resultando em uma percepção e intenção de compra significativamente melhor por 
parte do consumidor. 
A construção e a sustentação de um relacionamento de marketing para Causas 
Sociais não é sempre fácil, pois o mesmo opera entre dois mundos distintos, ou sejam, 
o comercial e o voluntário. Toma-se necessário que ambas as partes se unam com 
transparência e com a intenção de assumir um compromisso de parceria de longo 
prazo, marcada por metas adotadas publicamente. 
Outro ponto que se faz importante nessas iniciativas conjuntas, é que todas as 
partes envolvidas se responsabilizem por uma agenda compartilhada e por metas 
passíveis de serem alcançadas. Também é fundamental o compromisso da direção da 
empresa com a causa e a reserva de recursos significativos à Campanha. 
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Para o profissional de marketing que pretende montar uma Campanha de 
Marketing para Causas sociais existem alguns fatores de sucesso, conforme 
relacionados abaixo: 
a) "território" compartilhado entre a marca e a causa; 
b) mecanismo simples e envolvimento do consumidor; 
c) compromisso dos dirigentes; 
d) um relacionamento aberto, mutuamente benéfico com uma entidade 
filantrópica; 
e) trabalho voluntário dos funcionários; 
f) mútuo envolvimento de fornecedores e parceiros estratégicos; 
g) orçamento significativo de propaganda e de comunicações; 
h) criatividade e sinergia entre a Campanha de Marketing para Causas Sociais 
social e outra propaganda de marca; 
i) endosso de personalidades célebres e eventos de Relações Públicas; 
j) compromisso profundo e longevidade do relacionamento; 
k) resultados mensuráveis. 
Kotler, em seu livro intitulado de "Marketing para organizações Que não 
visam Lucro", demonstra a importância de aplicar na área social (Terceiro setor) os 
princípios e métodos de marketing utilizados pelas empresas que têm finalidades de 
lucro. Ele defende a idéia que as organizações sociais devem incorporar em seu quadro 
de pessoal, um profissional de marketing, nas esferas de decisão, com as seguintes 
atribuições principais: 
a) identificar os mercados em que a organização atua ou poderá atuar, os seus 
diversos públicos-alvo e os respectivos segmentos; 
b) pesquisar, analisar e conhecer os comportamentos, as atitudes e práticas dos 
segmentos populacionais que se pretende atingir; 
c) estabelecer o posicionamento que se pretende que o conceito ou causa 
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social promovida tinha na mente dos vários públicos-alvo; 
d) definir, criar, propor e desenvolver os produtos sociais necessários para se 
obter às mudanças comportamentais pretendidas; 
e) estabelecer o marketing mix da organização (Produtos, Preços, Pontos de 
Distribuição, Público-alvo e Pessoal). 
Afora essas atribuições, este profissional deveria ter a responsabilidade pela 
implementação das ações de marketing, acompanha-las e avaliar os resultados obtidos, 
para proceder às mudanças necessárias que o empreendimento social desenvolvido 
pela organização, tenha êxito. 
Segundo Kotler, "as organizações dedicadas ao marketing social muitas vezes 
não encontram seu pessoal e seus esforços de marketing em um único lugar, mas, via 
de regra, dispensam-nos por vários departamentos". 
Kotler propôs que existisse a seguinte relação entre os departamentos do 
programa e um departamento de planejamento estratégico. Cada um dos 
departamentos de programa deveria apresentar objetivos e solicitações de recursos ao 
departamento de planejamento estratégico, que os analisaria e avaliaria. 
Departamento de 
Marketing Social 
1. Programas de Marketing 
Social: objetivos e recurso 
solicitados. 
4. Planejamento do 
complexo de marketing 
social 
5. Implantação dos planos 






Análise da carteira 
3. Compromissos de 
objetivos e recursos para 
cada departamento 
6. Avaliação dos 
resultados do 
marketing social 
FIGURA 1 A RELAÇÃO ENTRE MARKETING SOCIAL E PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
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Neste processo os departamentos contariam com mais quatro etapas a serem 
desenvolvidas na seguinte ordem: 
a) ao departamento de planejamento caberia negociar os objetivos e destinar 
recursos aos departamentos; 
b) cada um dos departamentos formularia planos de complexo de marketing; 
c) implantação, pelos departamentos, do complexo de marketing; 
d) avaliação, por parte do departamento de planejamento, dos resultados; e o 
processo iniciar-se-ia novamente. 
Os demais departamentos, ou sejam, o administrativo, o financeiro, de 
aquisições, operações, recursos humanos e outros, teriam como função apoiar os 
objetivos e as estratégias de marketing com os quatro elementos necessários: dinheiro, 
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material, máquinas e mão-de-obra. 
O processo de administração do marketing social consiste em desenvolver 
algumas funções, tais como: 
a) análise do meio ambiente; 
b) pesquisar a população de adotantes escolhidos como alvo; 
c) definir o problema ou a oportunidade do Marketing Social; 
d) elaborar estratégias de Marketing Social; 
e) planejar os programas do complexo de Marketing Social; 
t) organizar, implantar, controlar e avaliar o esforço de Marketing Social. 
A primeira etapa do processo de administração de Marketing Social é a análise 
do meio ambiente que cerca imediatamente a Campanha Social em questão. 
Em segunda estância toma-se necessário, por parte dos especialistas de 
Marketing Social, realizar a Pesquisa da População de Adotantes escolhidos como 
alvo, para se chegar a um entendimento completo dos mesmos e de suas necessidades. 
A segmentação desses adotantes é a tarefa de subdividir sua população total em 
segmentos com características comuns em sua reação a uma Campanha Social. Esta 
tarefa pode ser executada de diversas maneiras, pelos especialistas em Marketing 
Social. 
A etapa seguinte consiste na formulação de objetivos e estratégias do 
Marketing Social. A estratégia de Marketing Social especifica o plano para a 
consecução dos objetivos da Campanha de Marketing Social; define os princípios 
gerais pelas quais a organização social espera atingir seus objetivos num segmento de 
adotantes escolhidos como alvo; consiste em decisões básicas sobre as despesas totais 
com marketing, sobre o complexo de marketing e sua alocação. Primeiramente os 
especialistas em Marketing Social precisam estabelecer os objetivos de Marketing 
Social específicos, mensuráveis e atingíveis. Estabelecidos os objetivos do programa, 
20 
cabe aos especialistas em Marketing Social decidir qual será o nível necessário de 
despesas de Marketing Social para atingi-los. Observa-se que esta etapa requer um 
certo esforço orçamentário. Em seguida os especialistas em Marketing Social precisam 
decidir como irão distribuir o orçamento pelos diversos instrumentos do complexo de 
Marketing Social que a organização social empregará para conseguir seus objetivos no 
segmento ou nos segmentos de adotantes escolhidos como alvo. Esses instrumentos 
são conhecidos como os quatros "Ps". 
2. 7 MARKETING MIX DO MARKETING SOCIAL 
Os 4 Ps do Marketing Social são enfocados da seguinte forma: 
a) Produto: refere-se a oferta feita aos adotantes escolhidos como alvo, 
incluindo serviços, qualidade, características, opções, estilo, embalagens, 
tamanhos, garantias e devoluções. Segundo Castanheira e Dangui, "o 
produto do Marketing Social é o comportamento ou oferta que o programa 
quer que o público-alvo adote. Ele pode ser de várias formas: produto tisico 
(detector de fumaça), serviços (exames médicos), práticas (amamentação 
natural), idéias tangíveis (proteção ambiental), dentre outras. Para que o 
produto seja viável, as pessoas precisam primeiro sentir que possuem um 
problema genuíno e que aquele produto pode oferecer uma boa solução para 
o mesmo, caso contrário não provocará alteração de comportamento". 
Zaltman e Kotler (1.971) colocam que em marketing social deve-se também 
estudar as audiências-alvo e planejar produtos apropriados. A idéia social 
de ser "embalada" de maneira que a audiência-alvo ache-a desejável e a 
adquira. Em cada caso deve-se definir a mudança pretendida, que poderá 
ser uma mudança de valor, crença, comportamento, etc. Deve-se segmentar 
o mercado significativamente e planejar produtos sociais para cada mercado 
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para que sejam "comprados" e que, instrumentalmente, sirvam à causa 
social. Em algumas causas ou questões sociais o problema mais dificil será 
para inovar o produto apropriadamente e, em outras, para motivar a 
compra". Para Zaltman e Duncan (1.977) "o posicionamento de se ''vender" 
idéias como produtos em marketing social pode causar a insatisfação da 
população-alvo por problemas como: (1) não reunir as expectativas da 
população-alvo ou (2) tendo conseqüências funcionais não antecipadas"; 
b) Preço: refere-se aos custos que os adotantes escolhidos como alvo terão que 
arcar, incluindo preço de tábua, descontos, deduções, prazos de pagamentos 
e condições de crédito, bem como os custos não-monetários de tempo, 
esforço e tensão. Segundo Fine (1.981), "o preço representa o custo que o 
comprador deve aceitar para adquirir um produto. Em produtos tangíveis 
este custo pode ser mais facilmente avaliado e visualizado de forma 
monetária. Em marketing social, o preço inclui custos em dinheiro, tempo, 
esforço, estilos de vida e psíquico"; 
c) Praça: refere-se aos meios pelos quais o produto social é levado até aos 
adotantes escolhidos como alvo, incluindo estabelecimentos e canais de 
distribuição para a prestação de serviço, tanto do governo quanto do setor 
privado; localização, estoques e transporte. Segundo Kotler e Zaltman 
(1.971), é muito comum à insatisfação resultante da maneira utilizada para a 
disseminação de produtos para os consumidores. Para que isto não ocorra, 
as campanhas sociais devem provocar adequados e compatíveis canais de 
distribuição como respostas aos consumidores. Pessoas motivadas devem 
saber onde o produto pode ser obtido. O planejamento nesta área determina 
que se selecione ou se desenvolva canais apropriados, decidindo-se sobre 
seus números, tamanho médio, localização e fornecendo a apropriada 
motivação para que realizem sua parte do trabalho; 
d) Promoção: refere-se aos meios através dos quais o produto social é 
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promovido para os adotantes escolhidos como alvo, incluindo propaganda, 
venda pessoal, promoção de vendas e relações públicas. A publicidade pode 
ser feita através de comerciais de TV, rádio, outdoors, posters, etc. As 
relações públicas se dão através de releases, cartas ao editor, palestras, 
seminários, etc. Promoções através de cupons, concursos. Eventos para 
encorajar mudança de comportamento, tal como, Criança Esperança da TV 
Globo. Eventos especiais do tipo conferências, congressos e feiras. 
Entretenimento com apresentações e shows de música e peças de teatro. 
Zaltman e Duncan (1.977) colocam que estratégias persuasivas são 
indicadas, entre outras, quando um problema não é reconhecido ou 
particularmente importante e quando uma solução para um problema não é 
percebida de forma que possa ser potencialmente efetiva. 
Além da classificação dos quatro "Ps", os especialistas em Marketing Social 
sugerem que sejam acrescentados mais três elementos, especialmente ao que diz 
respeito à prestação de serviços. São eles: 
a) Pessoal: refere-se a aqueles que vendem e entregam o produto social aos 
adotantes escolhidos como alvo; 
b) Apresentação: refere-se aos elementos sensoriais visíveis do ambiente no 
qual os adotantes escolhidos como alvo adquirem ou usam o produto social; 
c) Processo: refere-se aos passos dados pelos adotantes escolhidos como alvo 
para adquirir o produto social. 
Já os autores Sina e Souza (1.999), sugerem o acréscimo de mais 4 Ps no 
composto de Marketing Social, ou seja: 
a) Público: o Marketing Social tem diferentes públicos para endereçar sua 
mensagem: público interno e público externo. Ambos devem ser 
impactados desde o início do programa para que haja envolvimento e 
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comprometimento em relação aos objetivos dos mesmos. O ap010 e 
aceitação da alta administração são também fundamentais para o sucesso de 
um programa. Além do primário, que recebe o principal impacto da 
mensagem, pode haver também o público secundário, que muitas vezes 
influencia o público primário: parente, amigos, membros da família, 
professores, médicos, etc. O público externo são os formadores de opinião, 
que tem habilidade de criar um ambiente favorável conduzindo o público à 
mudança do comportamento. Há também os formadores de opinião da 
mídia, que são os responsáveis pela produção de notícias e pelo filtro do 
que chega aos ouvidos dos públicos de interesse dos programas; 
b) Parceria: devido à complexidade dos problemas sociais, a parceria pode ser 
considerada uma boa forma da organização conseguir estender seus 
recursos e atingir seu público alvo mais facilmente. Mas a parceria deve ser 
feita com organizações que tem objetivos ou públicos-alvos similares aos 
da empresa que fará o programa de marketing social e identificar os 
caminhos que devem trilhar juntos para que ambos obtenham beneficios; 
c) Política (Legislação): um programa de marketing social pode ser duradouro 
se houver um ambiente favorável e estável. Em vários casos uma alteração 
na legislação pode facilitar a implementação do marketing social. Por 
exemplo: a construção de vias especiais para cadeiras de rodas. 
d) Pagamento: na forma de obter recursos o marketing social difere do 
marketing tradicional. Uma empresa que vende um produto retira o lucro e 
o investe novamente. Já as organizações que trabalham com programas de 
Marketing Social, os recursos são originados e dependem de fontes de 
fundações, ajuda governamental e donativos. 
Deve-se frisar que a instituição social tem que cnar um complexo de 
Marketing Social não só para os adotantes escolhidos como alvo, mas também para os 
instrumentos de distribuição. Na figura 2, tem-se o exemplo de uma Instituição Social 
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preparando um complexo de oferta de produtos e serviços sociais e seus preços, e 
usando uma combinação de promoção de comunicação de massa, comunicação 
impessoal direta, pessoal direta e incentivos de promoção para atingir os 










Seletiva i ~ i n 
Produtos Sociais Estabelecimentos Adotantes 
Serviços 
Preços 
..... de Distribuição Escolhidos 
como Alvo 




UM COMPLEXO DE MARKETING SOCIAL VOLTADO PARA ESTABELECIMENTOS 
DE SERVIÇOS E ADOTANTES ESCOLHIDOS COMO ALVO 
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2.8 O PLANEJAMENTO DOS PROGRAMAS DE MARKETING SOCIAL 
Formuladas as estratégias gerais, faz-se necessário preparar a administração 
dos programas mais detalhados do complexo de Marketing Social. Também será 
preciso a elaboração de programas táticos para a distribuição e a comunicação pessoal 
direta, como também para a fixação de preços e para a prestação de serviços. 
O último passo no processo de administração do Marketing social é a 
organização dos recursos de marketing, implantação dos programas do complexo de 
Marketing Social, o controle do desempenho dos programas e a avaliação dos 
resultados - o impacto social e ético - dessa implantação. 
2.9 ANÁLISE DO MEIO AMBIENTE DO MARKETING SOCIAL 
Dando continuidade a análise do meio ambiente do Marketing Social, cabe aos 
especialistas em Marketing Social entender o meio ambiente do marketing, as 
mudanças pelas quais ele está passando, o impacto dessas mudanças sobre as 
capacidades de suas organizações e sobre os seus segmentos de adotantes escolhidos 
como alvo, e as adaptações que precisam fazer para manter o seu programa. 
Entende-se por meio ambiente do Marketing social um conjunto de forças 
externas à Campanha de mudança social e que influenciam sua capacidade de 
desenvolver e manter uma boa influência sobre os seus adotantes escolhidos como 
alvo. Segundo Kotler existem seis forças: demográfica econômica, física, tecnológica, 
política e sócio-cultural. 13 
A maneira dos especialistas em Marketing Social preverem as mudanças no 
13 KOTLER, P.; ROBERTO, E. L. Marketing Social: Estratégias para Alterar o Comportamento 
Público, ed 1. Rio de Janeiro: Campus, 1992. 79 p. 
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meio ambiente do Marketing Social é através do mapeamento do mesmo, onde terão a 
oportunidade de fazer uma adaptação oportuna e ordenada à mudança no ciclo de vida 
de um programa de Marketing Social. Este mapeamento é voltado, tanto para o meio 
ambiente atual, quanto para o futuro. O mapeamento do meio atual irá revelar os 
problemas e as oportunidades do momento, enquanto que o mapeamento das prováveis 
mudanças futuras podem revelar como os programas de marketing devem ser 
modificados, para que continuem eficazes. Os principais pontos do mapeamento das 
mudanças futuras do meio ambiente do Marketing Social são: 
a) grau de controle; 
b) probabilidade de ocorrência; 
c) lugar, intensidade e magnitude do impacto; 
d) prioridade. 
2.1 O MAPEAMENTO DO MEIO AMBIENTE DO MARKETING SOCIAL 
O mapeamento do meio ambiente consiste em determinar as fontes de 
informação e na análise das informações recebidas. 
Existem três métodos que são normalmente empregados na análise dos dados 
ambientais: 
a) método da construção de Cenários; 
b) método de análise "(SWOT) força, fraqueza, oportunidade, ameaça"; 
c) método de identificação e análise de tópicos. 
2.11 SÍNTESE DO MARKETING SOCIAL 
No Marketing Social, busca-se posicionar na mente do público alvo as 
inovações sociais que se pretende introduzir, implementando estratégias, criando, 
planejando e executando campanhas de comunicação, a fim de satisfazer necessidades 
e expectativas que não estão sendo atendidas, estabelecendo novos paradigmas de ação 
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social. O Marketing Social também propicia que sejam criadas, desenvolvidas e 
aplicadas novas técnicas de intervenção social, produzindo e ampliando 
conhecimentos e sua efetiva aplicação no mercado social. 
2.12 COMUNICAÇÃO SOCIAL 
É fato que, para que qualquer organização obtenha resposta de seu grupo-alvo, 
pelas ações praticadas, ela precisa ser conhecida deste mesmo grupo. A comunicação, 
através de várias formas, é utilizada por estas organizações, no intuito de propiciar 
uma aproximação com os grupos visados. No que se relaciona ao seu uso por 
organizações não-lucrativas e programas sociais, Bárbara Coe (1974) afirma que a 
propaganda (um dos instrumentos de comunicação disponíveis) tem sido um 
instrumento bem sucedido na solicitação de somas de dinheiro para ajudara combater 
problemas sociais, mas na medida que os apelos são dirigidos no sentido de criar 
atenção sobre os necessitados e não provocando sentimentos de culpa. No entanto, 
quando se pretende obter envolvimento pessoal, em termos, por exemplo, de 
investimento em tempo e energia, como é exigido do voluntariado que trabalha em 
instituições de caridade e hospitais, tal envolvimento requer mudança de atitude. E, 
esse é um papel dificil de ser atribuído à propaganda como qualquer outro meio de 
comunicação social. 
Kotler e Zaltman, em 1971, salientam que a comunicação é mais eficaz, 
na medida que é parte de uma abordagem integrada de marketing. Assim, surge o 
marketing social como abordagem alternativa à comunicação social para difusão de 
idéias e implementação de mudanças sociais. 
A comunicação é usada para difundir causas e questões sociais, com o intuito 
de informar e persuadir. É relevante que, para que um indivíduo adote uma idéia, ele 
precise primeiramente saber que esta idéia existe. Porém nem sempre o conhecimento 
da idéia é suficiente para motivar um indivíduo a adotá-la. Como lembram Schewe e 
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Smith (1982) a persuasão é necessária, porque nem sempre existe perfeita combinação 
entre os desejos e necessidades do mercado e a satisfação oferecida por um produto. 
Essa é a situação mais comum no campo das idéias sociais, onde os agentes de 
mudança costumam se dirigir a indivíduos que não querem ou têm dificuldade de 
reconhecer a importância de uma idéia nova para a satisfação de suas necessidades. 
Para informar e persuadir sua audiência, os comunicadores controlam o 
processo de elaboração das mensagens e sua divulgação por meio de vários veículos 
de comunicação. 
2.13 CANAIS DE COMUNICAÇÃO SOCIAL 
É através dos canais de massa e interpessoais que ocorre o processo de 
comunicação. Em função disto que se encontram, desde a limitação de recursos até a 
consciência da importância do contato pessoal na difusão de idéias sociais e políticas. 
Os canais interpessoais são usados com preponderância pelos agentes de mudança. Já 
as entidades filantrópicas contam com um voluntariado atuante que realiza uma 
cobertura extensiva da população. Embora esses canais apresentem-se eficazes, alguns 
empecilhos como a dificuldade de localização ou a dimensão exagerada de uma 
audiência-alvo exigem, em algumas ocasiões o uso da mídia de massa. Por este 
motivo, tem-se usado com maior freqüência e intensidade a propaganda para a difusão 
das idéias sociais. Ela permite o controle, por parte dos agentes sociais, sobre a 
mensagem, o canal, o momento em que a mensagem deve ser veiculada, com o 
objetivo de alcançar, com maior eficácia possível, o público-alvo. A propaganda é uma 
estratégia interna e como tal, procura modificar diretamente as atitudes dos indivíduos, 
com o intuito de induzir uma mudança em seu comportamento. 
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2.14 ABORDAGEM DO MARKETING SOCIAL NA COMUNICAÇÃO 
Fox e Kotler (1980) identificam quatro elementos acrescentados pelo 
Marketing Social e que estão ausentes em uma abordagem de Comunicação Social 
pura: 
a) sofisticada pesquisa de marketing para conhecer o mercado e a eficácia 
provável de abordagens alternativas de marketing. Significa delimitar o 
tamanho do mercado, seus principais segmentos e as características do 
comportamento de cada um e a concepção de campanhas apropriadas para 
cada segmentos; 
b) desenvolvimento de produto. O Marketing Social considera produtos 
existentes ou potenciais que facilitarão às pessoas adotarem o 
comportamento desejado; 
c) uso de incentivos. Os comunicadores sociais concentram-se na composição 
de mensagens que dramatizem os beneficios ou desvantagens de diferentes 
tipos de comportamento. Os "social marketers" consideram incentivos e 
recompensas para aumentar o nível de motivação, tal como a dedução de 
donativos do imposto de renda, para provocar o comportamento desejado. 
Podem também, ao contrário, serem empregados punitivos, tal como a 
cobrança de multas quando uma recompensa não tiver força para motivar os 
indivíduos ao comportamento desejado; 
d) facilitação. O Marketing Social considera que para mudar seus 
comportamentos, as pessoas investem tempo e esforço, por isso procuram 
meios de tomar mais fácil para eles a adoção do novo comportamento e a 
sua manutenção. No elemento facilitação também está incluída a construção 
de uma rede de distribuição, aplicável, principalmente, quando a idéia 
envolve algum produto fisico (órgãos humanos, medicamentos) ou exige 
educação (orientação por profissionais, por exemplo). 
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O acréscimo destes novos elementos entre os meios de influência sobre o 
comportamento dos indivíduos resulta do reconhecimento da existência de muitas 
barreiras dentro e fora dos indivíduos que os inibem a aceitação de novas idéias. 
Verifica-se que o enfoque da comunicação social é no planejamento apenas 
do acontecimento da comunicação de mídia, deixando a reação para os processos 
sociais naturais. Já o Marketing Social atinge um estágio mais avançado no processo 
de comunicação, de modo a aumentar a capacidade de retenção, penetração e aceitação 
da idéia, permitindo a adoção de um novo comportamento. A despeito de muito 
freqüentemente a propaganda ser utilizada em lugar do Marketing Social, 
pesquisadores identificaram já há três décadas (Lazarsfeld & Merton, 1949) que o 
fracasso de muitas dessas campanhas sociais ocorre pela ausência freqüente de 
condições como: 
a) monopolização real ou psicológica pela mídia de massa; 
b) canalização de comportamentos, ou seja, a existência de uma atitude básica 
quanto aos sentimentos que os comunicadores estão tentando formar; 
c) a complementação, dada pelo esforço de acompanhar a comunicação feita 
através de mídia de massa pela utilização de programas de contatos 
pessoais. 
Complementando as condições para que a comunicação social seja eficaz, 
Wiebe (1952) argumentou que ela dependia da presença de cinco componentes: 
a) uma força representada pela intensidade da motivação da pessoa no sentido 
de atingir uma meta. Essa força é uma combinação da predisposição 
anterior da pessoa à mensagem e ao estímulo proporcionado por ela; 
b) uma direção dada pelo conhecimento de que a pessoa fará para consumar 
sua motivação; 
c) um mecanismo representado pela existência de uma organização que 
propicie à pessoa transformar sua motivação em ação; 
d) adequação e compatibilidade da organização no sentido de ser eficaz na 
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realização dos propósitos da causa social; 
e) a distância dada pela avaliação da audiência em termos dos custos e 
beneficios obtidos para confirmar a motivação. 
Essas considerações permitem afirmar, em síntese, que a comunicação social é 
tão somente um elemento do Marketing Social, já que este envolve os 4 P's e não 
somente um. Além disso, o Marketing Social utiliza-se de métodos de pesquisa para a 
preparação de um Plano de Marketing para gerar vendas iniciais e para reforçar o novo 
comportamento ao longo do tempo. 
São considerados pela comunicação, diversos fatores internos que 
condicionam o comportamento das pessoas, tais como, sua percepção, aprendizagem, 
critérios avaliatórios, atitudes. Ela reconhece que, às vezes, as pessoas agem 
impulsivamente, de acordo com suas paixões e fobias e, às vezes, por motivos 
racionais. Também reconhece as influências sociais sobre o comportamento e a 
necessidade do uso de estímulos e reforços para criar e manter ações. Mas a 
comunicação manipula esses fatores apenas na codificação das mensagens, na seleção 
de alguns instrumentos (relações públicas, publicidade e propaganda) e múltiplos 
veículos de comunicação Gomal, rádio, TV, cartazes) que se complementam e 
garantem intensa cobertura e repetição das mensagens. 
A abordagem do Marketing Social, além de manipular os fatores, afetivos e 
racionais e as influências das normas sociais na composição das mensagens, procura 
também agir sobre os fatores do ambiente, através da criação de leis e regulamentos, 
alterando o preço, suprindo, restringindo ou elevando a oferta de bens ou serviços. 
O Marketing Social tem maior possibilidade de ajustar programas de causas e 
questões sociais à quantidade de esforço e tempo que diferentes indivíduos estão 
dispostos a despender para a adoção de novas idéias. 
O Marketing Social acredita que pode fazer mais que influenciar atitudes, pois como 
dispõe de múltiplos recursos e procura utilizá-los de maneira intensiva e extensiva, 
acredita produzir novos comportamentos e mantê-los. 
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2.15 A COMUNICAÇÃO ESTRATÉGICA NA EMPRESA CIDADÃ 
A comunicação é fundamental para o processamento das funções 
administrativas internas para o relacionamento das organizações com o meio externo. 
O ideal é que a comunicação adotada pela empresa cidadã seja integrada, unificada e 
tenha suas diferentes ações coordenadas entre si. Desta forma a comunicação 
administrativa, a institucional, e a mercadológica formam as três faces da comunicação 
integrada. Através do uso da comunicação integrada e dos instrumentos de 
comunicação dirigida que a empresa poderá planejar suas ações sociais. Também é 
mediante a comunicação que a sociedade pode ter conhecimento das ações 
desenvolvidas. 
Na gestão da comunicação na empresa cidadã, inclui-se a atuação dos 
relações-públicas, que deve ter habilidades específicas para captação de recursos, 
trabalho em equipe, respeito a prazos e muita diplomacia nas relações humanas, que é 
um atributo inerente ao profissional de comunicação. 
É importante ressaltar que é por meio das técnicas de relações públicas que a 
responsabilidade social pode ser difundida de maneira mais eficaz, tomando a empresa 
uma instituição cidadã, comprometida com a qualidade de vida de seus funcionários, 
clientes e comunidade. 
Segundo Marcos Cobra, "Relações públicas são um processo de informação, 
de conhecimento e de educação, com fim social e utilizando-se, para tanto, de técnicas 
para conseguir a boa vontade e a cooperação de pessoas com as quais uma entidade 
trata ou das quais depende". 14 
14 COBRA, M. Administração de Marketing, 2. ed. São Paulo: Atlas, 1992. 644 p. 
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3. ESTRATÉGIA DE MARCA E MARKETING SOCIAL 
As marcas são normalmente consideradas, por parte dos consumidores, como 
"promessas", pois os mesmos tendem a esperar, a curto prazo, um valor muitas vezes 
maior do qual as mesmas lhes proporcionam. Geralmente as boas marcas prometem 
aos consumidores, que eles esperem o melhor delas e trabalham em seu favor para que 
isto realmente aconteça. Já as marcas que são verdadeiramente fortes recompensam os 
consumidores, oferecendo-lhes muito além do que eles esperam, tanto em termos 
funcionais, como emocionais. 
Segundo Kotler, ''uma marca é essencialmente uma promessa da empresa de 
fornecer um série específica de atributos, beneficios e serviços uniformes aos 
compradores". 15 
Uma das principais características da marca é que ela pode realmente existir 
no domínio público. Isto quer dizer que ser consumidor de uma marca específica é 
como ser sócio daquele "clube" da marca. Sendo o ato de compra e uso da marca um 
consumo visível, o ato tem claras implicações para a personalidade do comprador. 
Desta forma, cada vez que um cliente usa uma marca, ele está reafirmando a simpatia 
por aquilo que a marca representa, em termos de sua promessa. 
A marca é considerada como o maior patrimônio de uma empresa, pois lhe 
confere singularidade no mercado e contribui para diferenciá-la, competitivamente, de 
outras empresas. Ela está relacionada com produtos, porém não se confunde com eles, 
tendo a ver com os valores que o consumidor a ela agrega. 
Tavares explica que "a marca é diferente do produto. Embora sejam coisas 
intimamente relacionadas, diferem nas características. A marca estabelece um 
relacionamento e uma troca de intangíveis entre pessoas e produtos. O produto é o que 
a empresa fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos não podem 
15 KOTLER, P. Administração de Marketing, 10. ed. São Paulo: Prentice Hall, 2000. 426 p. 
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falar por si: a marca é que dá o significado e fala por eles. O produto tem um ciclo de 
vida, a marca não. Isto não significa que algumas não envelhecem. A marca revela 
facetas de diferenças nos produtos: funcionais, experiências e simbólicas".16 
Tavares também explica que "a marca é mais do que um simples nome. O 
significado de uma marca resulta dos esforços de pesquisa, inovação, comunicação e 
outros que, ao longo do tempo, vão sendo agregados ao processo de sua construção. 
Isso significa que sua criação e manutenção não podem ficar restritas a designers, 
artistas gráficos e agências de publicidade". 17 
3.1 DEFINIÇÃO DE MARCA 
A marca apresenta algumas importantes definições, como as a seguir: 
"Marca é um nome, termo, signo, símbolo ou design, distinto ou combinado 
com a função de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou serviços, 
que aumenta o valor de um produto além de seu propósito funcional, tendo uma 
vantagem diferencial sustentável" .18 
Segundo Aaker, "uma marca é um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como 
um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os 
bens ou serviços de um vendedor ou de um pupo de vendedores e a diferenciar esses 
bens e serviços daqueles dos concorrentes". 1 
16 TA V ARES, M. C. A força da marca: como construir e manter marcas fortes. São Paulo: Editora 
Habra, 1998. 21 p. 
17 TA V ARES, M. C. A força da marca: como construir e manter marcas fortes. São Paulo: Editora 
Habra, 1998. 17 p. 
18 TA V ARES, M. C. A força da marca: como construir e manter marcas fortes. São Paulo: Editora 
Habra, 1998. 21 p. 
19 AAKER, D. A. Marcas Brand Equity: Gerenciando o Valor da Marca. São Paulo: Negócio 
Editora, 1998. 7 p. 
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Segundo a American Marketing Association, "marca é um nome, termo, 
símbolo, desenho - ou uma combinação desses elementos - que deve identificar os 
bens ou serviços de uma empresa ou grupo de empresas e diferenciá-los dos da 
concorrência". 
3.2 O VALOR DA MARCA 
O processo de avaliação e gerenciamento de marcas tem ganhado novo 
impulso a medida em que existe maior consciência de que as marcas têm um valor 
inestimável e que por vezes elas valem muito mais do que tudo aquilo que uma 
empresa tem de tangível. Por este motivo o termo branding tem se tomado cada vez 
mais comum. O mesmo é definido como todo o esforço (ações, estratégias, etc) 
desenvolvidos no processo de administração de marcas, com o objetivo de fazer com 
que elas agreguem valores culturais, extrapolando desta forma sua natureza 
inicialmente econômica. 
Segundo Martins e Blecher "as marcas, de qualquer atividade de negócios, são 
constituídas de 'valores' e 'valor'. Os valores são tradicionalmente reconhecidos pelas 
características originais dos produtos ou serviços, os beneficios que concedem aos 
consumidores (seus desejos e exigências e o que as marcas fazem por eles), além das 
associações percebidas (maior status, conforto, beleza, segurança, etc.). A soma 
positiva de valores vincula os consumidores a determinadas marcas, levando-os a 
repetirem o ato de consumo". Ainda explica que "o 'valor' de uma marca é a sua 
contribuição de riqueza a quem a produz, distribui ou comercializa. Faz com que as 
empresas se capitalizem, capacitando-as a vender e investir nos 'valores'. Para 
justificarem sua existência e receber novos investimentos, as marcas exigem que o 
marketing adiciona valores para os consumidores, e que esses valores se traduzam em 
valor para as empresas através das vendas. Não acreditamos em nenhuma proposta de 
avaliação de marca que parta para a identificação do valor, sem que também os seus 
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valores sejam identificados e medidos".20 
3.3 MARCA SOB A PERSPECTIVA DO MARKETING SOCIAL 
Agregar valores desejáveis à marca através do Marketing para Causas Sociais 
é completamente diferente de simples doações ou campanhas beneficentes. O que 
melhor se pode realizar são parcerias com uma entidade reconhecidamente social e que 
presta reais serviços à comunidade. 
Sob este prisma o Marketing Social é uma atividade comercial através da qual 
as empresas e instituições formam uma parceria para comercializar uma imagem, 
serviço ou produto para beneficio mútuo, cujo objetivo é reforçar a marca, 
relacionando a uma causa social justa, por meio de propaganda e outros meios de 
comunicação. 
Também podemos ver o Marketing Social como uma forma efetiva de 
melhorar a imagem corporativa. Isto através da diferenciação de produtos, aumento 
tanto nas vendas, como na fidelidade dos consumidores, alçando a marca para um 
patamar muito mais elevado. 
A marca que neste caso tem relevância é a marca espiritual, cujo conceito 
citado por Bertozzi é "o cliente compreender o envolvimento da empresa na 
comunidade, em projetos de longo prazo e, sente-se bem com o fato de estar 
contribuindo para a sociedade. É uma razão forte para que ele fique com a sua 
marca".21 
20 MARTINS, J.R.; BLECHER, N. O Império das Marcas: como alavancar o maior patrimônio da 
economia global, 2. ed. São Paulo: Negócio, 1997. 188 p. 
21 BERTOZZI, R D. Administrador, Consultor de Marketing. 
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3.4 CONSTRUÇÃO DA MARCA 
O principal objetivo na construção da marca espiritual é o de conquistar a 
confiança pública com ações de curto, médio e longo prazo na área de Marketing 
Social em parceria com instituições de renome nacional concentrando os esforços em 
uma entidade relevante. 
Afora este objetivo, existem alguns outros, também de importância, para a 
construção da marca espiritual, conforme segue: 
a) desenvolver o conceito de Cidadão Corporativo Responsável para sua 
empresa; 
b) construir uma fidelidade maior, ligada às marcas de supermercados, maior 
procura pelo público consumidor; 
c) criar um importante diferencial em relação à concorrência; 
d) passar a um patamar superior durante uma época pós-materialista que será a 
grande tendência do novo milênio; 
e) promover ações táticas da imagem dos produtos da empresa com relação ao 
seguinte público: Governo/ Organizações/ Clientes/ Fornecedores/ 
Acionistas/ Investidores/ Sindicatos/ Sociedade/ Funcionários; 
f) distinguir-se de outras promoções e campanhas de produtos e serviços que 
já estão muito batidas e repetitivas; 
g) transmitir uma imagem de empresa moderna, que se preocupa com a 
comunidade local e global; 
h) envolver clientes e fornecedores no Marketing Social; 
i) obter cinco vezes mais exposição na mídia que irá cobrir esta campanha; 
j) demonstrar uma postura corporativa visível. 
Segundo Castanheira e Dangui "para a construção da marca, a empresa deve 
buscar primeiro seu posicionamento no mercado - isto é, a tentativa de distinguir o 
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produto de seus concorrentes ao longo de dimensões reais para ser o preferido em 
certos segmentos de mercado. Portanto, posicionamento é o esforço de implantar o(s) 
beneficio ( s) - chave e a diferenciação nas mentes dos clientes". 22 
Segundo Aak:er, "a construção da marca concentra-se com demasiada 
freqüência nos atributos do produto, nas imagens existentes da marca, em sua posição 
e em seu papel externo de influenciar os clientes".23 
A visibilidade da marca pode sinalizar liderança, sucesso, qualidade, 
substância e até mesmo vibração e energia. As marcas fortes descobrem maneiras de 
alcançar a visibilidade, mediante a construção e sustentação da identidade da marca. 
Ex: patrocínios culturais e esportivos. 
É importante ter em mente que a simples visibilidade não deve ser a meta 
definitiva de um esforço sério de construção da marca: qualquer campanha para o 
aumento da visibilidade precisa orientar-se para o farol da identidade da marca. 
O envolvimento dos clientes na experiência de construção da marca criam um 
relacionamento que vai além da fidelidade decorrente de qualquer avaliação objetiva 
do valor da marca. 
3.5 CONSTRUÇÃO DO VALOR DE MARCA NA PERSPECTIVA DA 
EMPRESA 
A construção de marcas fortes é pontuada por algumas dificuldades, conforme 
destacadas por Aak:er (1996), citado por Tavares: 
a) as pressões para a concorrência de preço; 
b) a proliferação de concorrentes; 
22 CASTANHEIRA, M.A.V.; DANGUI, R V.B. Marketing Social e Responsabilidade Social: 
Estratégias de Qualidade Para o Novo Milênio, 2001. 
23 AAKER, D. A. Criando e Administrando Marcas de Sucesso. São Paulo: Futura, 1996. 89 p. 
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c) a fragmentação dos mercados e das mídias; 
d) as estratégias complexas de marcas e de relacionamento; 
e) o viés para mudança de estratégia; 
f) o viés contra a inovação; 
g) a pressão para outros tipos de investimentos na empresa; 
h) as pressões pelo curto prazo; 
i) O fortalecimento do poder de fogo dos varejistas; 
j) as mudanças no comportamento dos consumidores. 
No entanto, as vantagens obtidas pelo esforço na construção da marca têm 
superado as dificuldades. Temos como uma das vantagens o aumento do fluxo de 
caixa através das seguintes maneiras: atraindo os novos, mantendo os atuais e 
reconquistando os antigos consumidores; aumentando sua lealdade através da 
qualidade percebida e do nome bem conhecido. 
Existem quatro aspectos relevantes na construção do valor da marca na 
perspectiva da empresa. São eles: 
a) Imagem: segundo Barich & Kotler, 1991, citados por Tavares, a imagem "é 
definida como a soma de crenças, atitudes e impressões que uma pessoa ou 
grupo de pessoas têm de um objeto. As impressões podem ser verdadeiras 
ou falsas, reais ou imaginárias". Tavares explica que "a imagem decorre da 
maneira como o público decodifica todos os sinais emitidos por uma 
empresa por meio de seus produtos, serviços, empregados, programas de 
comunicação e trato com as questões ambientais"; 
b) Identidade de marca e corporativa: na identidade corporativa é de 
fundamental importância que se a empresa deseja construir uma imagem 
externa, precisa primeiramente cuidar da realidade interna de seus produtos 
e serviços. Também se faz necessário que os empregados sintam orgulho da 
empresa, devido aos valores, propósitos, sucesso e objetivos dela. A 
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identidade é construída a partir de ações internas, com o intuito de produzir 
impacto externo junto a seus vários públicos. E ainda, a identidade deve 
prescrever o conjunto de valores e princípios que esses públicos associam 
com a empresa. Segundo Tavares, "a identidade de marca pode ser definida 
como um conjunto único de características de marca que a empresa procura 
criar e manter. É nessas características que a empresa se apóia e se orienta 
para satisfazer consumidores e membros da empresa e da sociedade". 
Normalmente a identidade da marca é construída dentro do contexto dos 
produtos iniciais e por meio de ações deliberadas. A identidade da marca 
precisa ser ampla e estratégica, além de envolver ações com impacto 
interno e externo. Deve procurar estabelecer um consenso sobre o seu 
caráter, seus valores, sua missão e seu programa; 
c) Reputação Corporativa: ele representa a reação afetiva ou emocional, tanto 
do público interno, como do externo em relação à empresa. Tavares explica 
que ''uma vez que a reputação deriva da identidade, cabe destacar que são 
as práticas gerenciais que tomam a empresa um bom lugar para os 
empregados, uma boa provedora de produtos e serviços para seus clientes, 
um bom investimento para acionistas e uma boa "cidadã" em sua 
comunidade local. A relação entre identidade e reputação da empresa requer 
a adoção de ações consistentes entre essas duas dimensões. Tais ações 
abrangem a comunicação do marketing e as relações com a comunidade, 
com investidores e com o governo. As empresas mais conceituadas são 
aquelas que construíram sua reputação através do desenvolvimento de 
práticas que levam em consideração questões sociais relevantes a uma certa 
cultura; 
d) Posicionamento de marca: segundo Tavares "posicionamento pode ser 
definido como o desenvolvimento de uma proposição de valor e o 
estabelecimento de como a empresa se propõe a entregá-lo aos clientes de 
41 
maneira diferenciada da concorrência". 
3.6 BENEFÍCIOS DO DESENVOLVIMENTO DOS PROJETOS SOCIAIS 
PARA A MARCA DA EMPRESA 
A realização de Projetos Sociais beneficia as empresas em alguns pontos: 
a) contribui para o fortalecimento cidadão e da cultura democrática interna, 
criando com isso urna atmosfera propícia ao desenvolvimento dos 
funcionários da empresa; 
b) melhora a imagem da empresa perante o mercado consumidor ao agregar 
valor a sua marca; 
c) funciona corno urna escola de líderes, tomando-os mais sensíveis aos 
dilemas sociais, e assim, mais capazes de conduzirem com maior eficiência 
diante do contexto multifacetado do mundo globalizado atual; 
d) propicia aos seus funcionários motivação e sensação de pertencer a um 
grupo que promove o bem da sociedade; 
e) toma possível a mobilização de recursos da empresa sem implicar, 
necessariamente, custos adicionais; 
f) a empresa passa a ser bem vista pela sociedade, aumentando, dessa forma 
sua participação no mercado; 
g) indica importante vantagem competitiva, colocando-se à frente de seus 
concorrentes; 
h) possibilita a atração de profissionais mais bem qualificados e maiores e 
melhores investidores; 
i) redunda em sucesso financeiro, crescente volume de receitas e maximização 
de lucro. 




O Grupo Pão de Açúcar é um dos pioneiros do setor de varejo de alimentos 
no Brasil. Atuando há mais de 50 anos, introduziu no país a primeira geração de 
hipermercados e o supermercado virtual. 
Da coragem e espírito empreendedor de um imigrante português, Valentim 
dos Santos Diniz, que chegou ao Brasil em 1929, nasceu um grande sonho: o de 
construir uma empresa sólida, que não só desempenhasse suas funções comerciais, 
mas também cumprisse uma função social. No país que escolheu para chamar de sua 
pátria, o Sr. Santos, como é chamado, fundou em 1948 a Doceira Pão de Açúcar. Era o 
início de um dos maiores grupos empresariais brasileiros. 
Com o desenvolvimento dos negócios da Doceira Pão de Açúcar, quatro anos 
mais tarde, em 1952, já existiam duas filiais. Em 1959, é inaugurado o primeiro 
supermercado da rede que, já em 1965, após a incorporação da cadeia "Sirva-se", 
chegava a 11 lojas. No ano seguinte, é inaugurada em Santos a primeira loja fora da 
cidade de São Paulo. 
Em 1968, quando a rede já era composta por 64 lojas, foi criada a Divisão 
Internacional, fazendo com que as lojas da Companhia Brasileira de Distribuição 
(CBD) chegassem a Portugal, Angola, e Espanha. Na década de 70, a CBD passou por 
uma grande expansão, com a aquisição da rede Eletroradiobraz e com a inauguração 
da primeira geração de hipermercados do país, as lojas Jumbo. 
Em 1978, as redes de supermercados Superbom, Peg-pag e Mercantil são 
adquiridas pela CBD. A Companhia, pioneira na criação de novos modelos para 
atender aos diferentes segmentos da sociedade, em 1979, inaugura a rede Minibox, um 
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conceito de lojas despojadas, com um número reduzido de itens e preços muito 
competitivos, voltadas para a população de baixa renda. 
A década de 80 marca uma maior diversificação dos negócios da CBD. Além 
da aquisição de cinco lojas do Bazar 13 e mais seis da rede Morita, são inaugurados, 
em 1980, os dois primeiros Superbox, em Jundiaí - SP e Rio de Janeiro - RJ. O 
Superbox implantou o conceito de grandes depósitos de produtos alimentícios, que 
alcançou muito sucesso e logo se somaram mais nove lojas. No final da década, em 
1989, a empresa começa a atuar fortemente no cenário dos hipermercados de segunda 
geração com a criação das lojas Extra, que além de operarem com grandes áreas de 
vendas, oferecem tecnologia de ponta e uma ampla gama de produtos. 
Num processo de resgate da eficiência perdida em seu rápido crescimento, a 
CBD começou os anos 90 fazendo uma enorme reengenharia, norteada pela 
concentração de seus negócios. Ao final deste processo, a Companhia passou a operar 
com 4 formatos de loja, cada uma delas com uma diferente forma de atuação no 
mercado: Pão de Açúcar, Extra, Superbox e Eletro. 
As reformas econômicas implementadas no Brasil em 1994, incluindo a 
introdução do real como moeda brasileira e a drástica redução das taxas de inflação, 
resultaram em um crescimento sem precedentes do mercado de consumo local. 
Estima-se que mais de 19 milhões de pessoas obtiveram acesso ao consumo de bens e 
mercadorias pela primeira vez depois de 1994, uma vez que os brasileiros, 
principalmente os de famílias de baixa renda, obtiveram ganhos reais de renda. Este 
aumento de renda e o correspondente crescimento da confiança do consumidor 
aumentou o número de nossos clientes em potencial, e nos proporcionou 
oportunidades de crescimento. 
De modo a obter fundos para nossas necessidades de investimento, 
organizamos nossa oferta pública inicial, em outubro de 1995, no qual obtivemos US$ 
112, 1 milhões, e foi a primeira emissão de ações preferenciais de uma companhia 
varejista de alimentos na Bolsa de Valores de São Paulo - Bovespa. Nossa oferta, em 
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maio de 1997, obteve US$ 172,5 milhões, resultando nas primeiras ADS listadas na 
Bolsa de Nova York por um varejista brasileiro. 
Em 1997, iniciamos a substituição de nosso modelo de operação independente 
de lojas, por um sistema mais centralizador, de modo que a responsabilidade pelas 
compras fosse transferida para a divisão comercial. Nossa distribuição e outras funções 
administrativas foram centralizadas visando obter economia em escala. Estas 
mudanças fortaleceram nosso poder de barganha frente aos fornecedores com relação a 
preço e prazos para pagamento. 
Em 1998, de forma a obter melhor vantagem no ambiente de crescimento 
econômico no Brasil, nós necessitávamos ajustar o formato de nossas lojas de acordo 
com as expectativas e necessidades de diferentes segmentos da população. Nós 
reformulamos o formato do Pão de Açúcar de modo a alcançar um público com renda 
mais alta, e utilizamos o formato Barateiro, que adquirimos em 1998, com alvo nas 
classes de renda mais baixa. A aquisição da rede Barateiro representou um passo 
decisivo na concretização do nosso plano de segmentação do mercado, já que o 
esforço anterior em adaptar as lojas do Pão de Açúcar a um público de menor renda 
não teve uma boa aceitação. O formato Barateiro, em contraste, possuía uma marca, 
imagem e modelo operacional focado em custo. Este ganho em flexibilidade 
beneficiou nosso negócio ao permitir desenvolver as características especiais do Pão 
de Açúcar, a imagem de uma marca associada à alta qualidade de serviços e a produtos 
de qualidade. Ao mesmo tempo, o formato Barateiro nos permitiu atingir o segmento 
de renda mais baixa da população brasileira, cada vez mais importante. 
Em fevereiro de 1999, a CBD adquiriu a rede Peralta de Supermercados, 
composta por 3 7 supermercados e 1 hipermercado. Esta foi a grande aquisição do ano 
para a Companhia, já que a integração da rede Peralta se traduziu no inédito aumento 
da participação de mercado e da receita no Estado de São Paulo, e com isso, a 
Companhia aumentou em 61 mil m2 a área total de vendas e incorporou 4.800 novos 
funcionários. Além disso, a CBD comprou loja Guassu, localizada no litoral de São 
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Paulo, convertida para o formato Barateiro. 
Em agosto de 1999 a Companhia anunciou a admissão do Grupo Casino, uma 
grande rede francesa, com faturamento de US$ 19 ,4 bilhões em 2001, como sócio e 
parceiro estratégico. A associação ocorreu através de uma emissão de debêntures 
conversíveis em ações preferenciais, seguida de uma subscrição privada de ações. Pelo 
acordo, o Grupo Casino poderá atingir uma participação de até 40% nas ações com 
direito a voto e aproximadamente 35,5% do capital total previsto até 2004. 
Os principais investimentos da CBD em 2000 foram direcionados para 
aquisições, reformas, conversões e abertura de novas de lojas, o que fez o grupo 
superar as metas de crescimento estabelecidas para o ano. Foram abertas 16 novas 
lojas e adquiridas outras 64, resultando em um aumento de 23% na área de vendas que 
atingiu mais de 815 mil metros quadrados em Dezembro de 2000. 
As principais redes adquiridas pela CBD foram: Reimberg e Nagumo, na 
cidade de São Paulo; Parati, em Curitiba; Rosado, na região do Vale do Paraíba, no 
Estado de São Paulo e Mercadinho São Luiz, em Fortaleza. 
Através das aquisições, a CBD reforçou o posicionamento da bandeira 
Barateiro junto aos consumidores de baixo/médio poder aquisitivo e consolidou a 
bandeira Pão de Açúcar em praças onde já possuía forte presença. Além disso, a 
aquisição da Rede Parati permitiu à bandeira Pão de Açúcar ingressar no mercado de 
Curitiba, um dos mais importantes do País e com consumidores de elevado poder de 
compra e em sinergia com o posicionamento da bandeira. 
Em 2000 a CBD também reforçou sua estrutura de distribuição e de tecnologia 
preparando-se para continuar a crescer, com níveis ainda maiores de eficiência. Foram 
abertos 3 novos centros de distribuição no Estado de São Paulo, além de Depósitos 
Regionais em Brasília, Curitiba e Fortaleza, totalizando uma área de distribuição de 
cerca de 350.000 m2 no final do ano. Em 2000, a CBD também investiu na construção 
de um novo Data Center, baseado integralmente na infra-estrutura EMC, líder mundial 
em sistemas de armazenamento de dados. Este processo resultou na conquista do grau 
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máximo do Certificado EMC Proven, tomando a CBD a primeira Companhia no 
mundo, em seu setor de atuação, a receber este certificado. Com este investimento, a 
Companhia encerrou 2000 com uma sólida infra-estrutura em tecnologia da 
informação, sustentada por uma capacidade de armazenamento de dados de 25 
terabytes, com elevados níveis de eficiência, segurança e flexibilidade para o 
crescimento futuro. 
Em 2001, concluímos a implementação de nosso novo sistema de 
gerenciamento de categorias, segundo o qual nossa divisão comercial tomou-se 
responsável apenas pelas compras, a fim de maximizar nosso poder de barganha. No 
entanto, transferimos as decisões relativas ao gerenciamento de categorias, que se 
referem a precificação e ao mix de produtos, de cada uma das bandeiras, uma vez que 
estas se encontram em uma posição mais vantajosa para tomar estas decisões em 
relação aos seus respectivos públicos alvo. 
Em 2001, também relançamos o formato Barateiro para provermos uma maior 
gama de produtos, com um maior equilíbrio entre marcas líderes de mercado, marcas 
próprias e produtos de baixo preço. Adicionalmente, passamos a ofertar mais serviços 
neste formato e lançamos o cartão Clube Barateiro. 
Adicionalmente, adquirimos 26 lojas da rede Supermercados ABC S.A., no 
Estado do Rio de Janeiro em novembro de 2001. De acordo com a ABRAS, a rede 
Supermercados ABC foi a décima quarta maior rede de supermercados no Brasil, 
baseada em receita de vendas em 2000. A rede ABC tem uma área total de vendas de 
42.000 metros quadrados e um faturamento anual bruto estimado em R$ 400 milhões. 
Esta aquisição aumentou nosso espaço total de vendas em 5, 1 % e nos permitirá 
reforçar nossa presença no Estado do Rio de Janeiro, o segundo maior mercado 
consumidor do Brasil, representando aproximadamente 14% do total de vendas do 
setor. 
Em junho de 2002, a CBD adquiriu a rede Sé Supermercados. O preço de 
compra foi R$ 3 7 5 milhões, incluindo a absorção de passivos financeiros, no montante 
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de R$ 124,4 milhões. Com 60 lojas em operação em 16 municípios do Estado de São 
Paulo, incluindo a capital, a rede Sé atingiu um faturamento bruto de R$ 1 bilhão em 
2001. Uma inovação em relação às outras aquisições feitas pelo Grupo foi a inclusão, 
no preço de compra, de 12 propriedades imobiliárias, cujo valor de mercado está 
estimado em R$ 70 milhões. 
Outro fato importante do ano foi a reintegração, em junho, de 12 lojas, em 
Recife (PE), da Rede Comprebem, que possui uma área total de vendas de 11.840 
metros quadrados e apresentou faturamento bruto de R$ 122,2 milhões em 2001. 
4.2 MISSÃO 
Buscar internamente qualidade de vida para vender qualidade de vida. 
4.3 POSICIONAMENTO 
O conceito de multiformato consolida o posicionamento da Companhia 
Brasileira de Distribuição - CBD no mercado. O Grupo administra quatro divisões -
Pão de Açúcar e Barateiro (supermercados), Extra (hipermercados) e Extra Eletro 
( eletroeletrônicos) - que permitem atender às necessidades específicas de diferentes 
tipos de consumidores e garantem a capilaridade da Companhia em 12 estados 
brasileiros. Além disso, o equilíbrio de participação entre os formatos supermercado e 
hipermercado transformou-se em um forte diferencial competitivo. 
Para reforçar sua presença no mercado, a CBD mantém uma estratégia de 
crescimento concentrada principalmente em regiões onde já atua, o que permite 
aproveitar os beneficios de sinergia com as estruturas existentes. 
Pão de Açúcar - Caracterizadas como supermercados de vizinhança, as lojas Pão 
de Açúcar primam por oferecer uma grande variedade de produtos com qualidade, em 
razão dos contínuos investimentos em tecnologia de ponta e dos inúmeros serviços 
desenvolvidos especialmente para atender às necessidades dos consumidores com 
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características cosmopolitas. 
CompreBem - O novo conceito CompreBem Barateiro reforça a relação da rede 
de supermercados populares com a comunidade. As lojas oferecem um mix variado de 
produtos - com incremento na área de não-alimentos - além de destacar mais 
fortemente os serviços e o atendimento ao consumidor; 
Extra Hipermercados - Os hipermercados Extra aliam qualidade, preço 
competitivo e grande variedade de produtos alimentícios e não-alimentícios, em um 
ambiente amplo e agradável. A rede também oferece serviços diversificados, visando 
aumentar a conveniência dos clientes durante as compras. 
Extra Eletro - Especializadas em produtos eletroeletrônicos, as lojas Extra 
Eletro também comercializam móveis e itens de bazar, com foco direcionado 
especialmente na excelência do atendimento ao consumidor. 
4.4 O GRUPO PÃO DE AÇÚCAR ESTÁ BASEADO EM TRÊS PILARES 
PRINCIPAIS 
a) Gente; 
b) Sólida Estrutura de Capital; 
c) Tecnologia. 
4.5 RECURSOS HUMANOS 
A Companhia Brasileira de Distribuição tem como filosofia e estratégia 
investir no crescimento profissional e pessoal de seus funcionários. Gente é um dos 
pilares da CBD, e que contribui para faze-la tão diferente da concorrência. Por isso, 
maximizar as potencialidades dos funcionários, melhorando sua performance, é um 
trabalho diário e incessante. 
Dessa forma são identificadas as competências que diferenciam a Companhia 
e atraem os melhores profissionais, que aceitam o desafio de participar de um mercado 
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competitivo e sempre em evolução. A capacitação é realizada por meio de diversas 
ações, alinhadas com valores da CBD, de modo a consolidar a cultura da Companhia. 
O esforço da Companhia em investir nas pessoas foi reconhecido em 2000 e 
2001, quando a CBD foi eleita pela revista "Exame" como uma das 100 melhores 
empresas para se trabalhar, em pesquisa realizada com os funcionários, que 
demonstraram satisfação e orgulho em fazer parte do "Time dos Sonhos". Em 2002 o 
Grupo Pão de Açúcar foi eleito, pela Revista "Exame", como uma das dez melhores 
empresas para se trabalhar. 
4.6 QUALIDADE DE VIDA 
A CBD entende que para vender Qualidade de Vida aos seus clientes, é 
preciso oferece-la, primeiro, internamente. 
Dentro dessa filosofia, o "Programa Viva Melhor" desenvolve ações com foco 
na melhoria constante dos aspectos relacionados à saúde, educação, lazer, esporte e 
integração com a família dos colaboradores. 
Na área de saúde, são adotadas de forma contínua, ações de medicina 
preventiva, com monitoramento de pressão arterial, colesterol e diabetes; palestras 
sobre prevenção de doenças; alimentação nutricialmente balanceada; prevenção e 
combate à dependência química; e campanha de vacinação. 
A meta é minimizar a incidência de doenças e aumentar o grau de 
conscientização para a prevenção. 
Em educação existe o programa de complementação escolar para conclusão do 
ensino médio, denominado de EducaPão. 
Na CBD, o esporte é fortemente incentivado. Por meio do Pão de Açúcar Club 
e da Academia Pão de Açúcar, a Companhia incentiva seus colaboradores à prática 
esportiva, sempre acompanhados por médicos, professores de educação tisica e 
nutricionistas. Os colaboradores de todas as Lojas do grupo têm a possibilidade de 
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participar de caminhadas diárias e sessões de ginástica laboral, com o objetivo de 
aumentar o conforto e a disposição durante e após o horário de trabalho. 
Entre as ações voltadas para aumentar a integração e o contato com a família 
dos colaboradores está o programa "Lugar Onde Você Mora", que permite a 
transferência para um local de trabalho mais próximo da residência. 
4. 7 AÇÕES COM RESPONSABILIDADE SOCIAL 
Segundo Ana Maria Diniz "Compromisso de responsabilidade social e ética 
perneiam todas as atividades da Companhia Brasileira de Distribuição (CBD)- Grupo 
Pão de Açúcar, com o objetivo de manter uma atuação que resulte em um maior 
envolvimento com as comunidades onde estamos inseridos. O que nos diferencia no 
mercado é a consciência do nosso amplo papel como empresa vencedora, 
genuinamente brasileira e que propaga os seus valores de justiça, respeito ao próximo, 
valorização do ser humano em todas as nossas relações - com consumidores, 
fornecedores, acionistas e funcionários. Nossa missão é oferecer mais do que bons 
serviços". Complementa que "é com essa visão que damos suporte ao Instituto Pão de 
Açúcar de Desenvolvimento Humano, o nosso braço de ação social Por acreditar que o 
desenvolvimento humano e a educação caminham de mãos dadas na construção de um 
país melhor e de uma sociedade mais justa, o Instituto Pão de Açúcar tem como 
objetivo qualificar a educação de crianças e jovens, e investir no seu futuro, abrindo 
novas oportunidades de melhoria da qualidade de vida da família e da comunidade". 
4.8 A RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA 
Consolidando suas inúmeras ações sociais, o Grupo Pão de Açúcar fundou, em 
novembro de 1998, seu agente de responsabilidade social: Instituto Pão de Açúcar de 
Desenvolvimento Humano. 
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4.9 ESTRUTURA PARA O DESENVOLVIMENTO DOS PROJETOS SOCIAIS 
A história de responsabilidade social do grupo não começa e nem se encerra 
com a fundação do Instituto. Ela vem de longe e se faz sentir nas inúmeras ações 
culturais, de defesa do meio ambiente e de promoção da cidadania realizadas ao longo 
das décadas. 
O Grupo Pão de Açúcar conta com um departamento de Marketing 
Institucional, criado especialmente para a realização de Projetos, voltado para o Social, 
Ambiental, Esportivo e Cultural. Muito mais do que promover ou patrocinar eventos, a 
Diretoria de Marketing Institucional abraça causas. Esse conceito, que vem sendo 
disseminado já há quatro anos pelo Grupo, por meio do incentivo à cultura brasileira, 
aos esportes, à solidariedade, ao consumo responsável e à reciclagem foi consolidado 
em 2002. Ele é a base da construção de uma linguagem corporativa única, que agrega 
competência a todas as bandeiras da Companhia e estimula as 500 lojas abrigadas sob 
elas a promover ações localizadas de interação com a comunidade e suas lideranças. 
Não foi à toa que, em 2002, o Pão de Açúcar conquistou o Prêmio Supermercado 
Moderno de Excelência no Varejo, na categoria relacionamento com a comunidade, e 
o Prêmio Quality Ecologia, por sua contribuição à melhoria da qualidade de vida e na 
preservação do meio ambiente. 
4.10 INSTITUTO PÃO DE AÇÚCAR 
4.10.1 Missão 
A missão do Instituto Pão de Açúcar é promover o desenvolvimento humano 
por meio de ações educativas em prol da melhoria da qualidade de vida de crianças, 
jovens, suas famílias e comunidade. 
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4.10.2 Área de atuação 
Seu foco de atuação é a educação complementar de crianças e jovens e o 
fortalecimento das comunidades em que o grupo Pão de Açúcar está inserido. 
Como empresa socialmente responsável, os valores éticos do grupo Pão de 
Açúcar se fazem presentes e podem ser percebidos em suas práticas comerciais e 
operacionais, em sua política de recursos humanos e também em sua intervenção 
social. 
A fundação do Instituto Pão de Açúcar consolida essa trajetória e reafirma um 
dos princípios fundamentais de uma empresa cidadã: o compromisso com o 
desenvolvimento social e humano e a convicção de que ambos estão intimamente 
ligados. Esse é o caminho para a construção de um país melhor, com menos 
desigualdades e mais oportunidades. 
4.10.3 Valores do Instituto Pão de Açúcar 
Ao longo de sua história, o Grupo consolidou alguns valores, como a 
capacidade de aprender, empreender, inovar e crescer, que são reafirmados em cada 
uma das ações do Instituto. 
4.10.4 Campos de Atuação do Instituto do Pão de Açúcar 
As ações do Instituto iniciaram em Janeiro de 1999 com três campos de 
atuação: 
a) Qualificação Educacional - Educação Infantil, complemento escolar e 
preparação profissional; 
b) Resgate da História e Cultura Local - resgate dos valores, história e 
tradições das regiões onde o Instituto atua; 
c) Relações comunitárias - Promoção do voluntariado Corporativo e Parcerias 
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com organizações sociais contra o desperdício de alimentos. 
Em 2001, uma grande conquista foi a inauguração de núcleos educacionais em 
algumas lojas do Grupo, as "Casas" do Instituto Pão de Açúcar: 
a) Casa de Vila Isabel-Rio de Janeiro/ RJ 
b) Casa da Estação - Santos/SP 
c) Casa da Praça Ramos - São Paulo/ SP 
d) Casa de São Caetano/SP 
e) Casa de Osasco/SP 
A educação de uma pessoa não se esgota na sala de aula, mas é um processo 
permanente de preparo para a vida, um aprendizado constante de "como ser" humano. 
Por isso, os projetos de Educação do Instituto Pão de Açúcar não se resumem ao 
aprendizado escolar, mais investem no pleno desenvolvimento do potencial de. cada 
um. Seus programas, gratuitos e adaptados à realidade de crianças e jovens em suas 
diferentes faixas etárias, realizam-se nas Casas do instituto ou em organizações sociais 
conveniadas. Em ambos os casos, o Instituto trabalha para promover a integração das 
crianças e jovens e seus familiares nas suas comunidades. 
Em três anos, o Instituto Pão de Açúcar recebeu investimentos da ordem de R$ 
13 milhões, atendendo 21.000 crianças e jovens nos programas e eventos culturais. 
Em 2.002, ampliando suas atividades, o investimento é de R$ 10 milhões e as 
ações foram estendidas à Região Nordeste com a inauguração da "Casa Terra do Sol", 
em Fortaleza/CE. 
Para 2.002, a previsão é atender a mais de 17 mil pessoas. Essa é a 
contribuição de uma grande empresa, que acredita na educação como meio de diminuir 
as diferenças sociais, apostando em oportunidades e num futuro melhor. 
Em 2002, seu quarto ano de existência, o Instituto recebeu um aporte de 
recursos da ordem de R$ 8,5 milhões - para 2003 estão previstos outros R$ 11,8 
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milhões -, destinados às atividades de qualificação educacional e de relações 
comunitárias. Os programas são definidos de acordo com necessidades específicas, 
mas todos têm como objetivo comum a educação da pessoa como um processo 
contínuo e o desenvolvimento de competências que vão além da educação formal. 
Esse investimento social vem sendo reconhecido pela sociedade. Prova disso 
são os certificados conferidos por organizações governamentais e não-governamentais 
como a Câmara Municipal de São Paulo - que conferiu ao grupo Pão de Açúcar o selo 
"Empresa Cidadã" - e a Fundação Abrinq - que certificou a Companhia com o selo 
"Empresa Amiga da Criança". 
4.10.5 Projetos Sociais do Instituto Pão de Açúcar 
4.10.5.1 Programas de Qualificação Educacional 
a) Vir a Ser - O a 6 anos 
O Programa Vir a Ser é direcionado a crianças até 6 anos. É uma escola 
de Educação Infantil oferecida pelo cento de Educação Infantil do 
Instituto Pão de Açúcar para filhos de funcionários do Grupo ou crianças 
da comunidade. 
O Centro de Educação Infantil do Instituto Pão de Açúcar, no Rio de 
Janeiro, funciona através do convênio em prédio cedido pela prefeitura 
do Rio de Janeiro, junto a Loja do Pão de Açúcar na Barra da Tijuca. 
Atualmente, 100 crianças participam do programa. 
O Centro de Educação Infantil do Instituto Pão de Açúcar é responsável 
pela gestão do Centro, investindo na formação da equipe de professores e 
assistentes, na manutenção e melhoria das instalações, na adequação dos 
recursos didáticos e na implantação de um projeto pedagógico de 
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referência em educação infantil. 
b) Um Passo a Mais - 1 ª a 4ª série e 5ª a 8ª série 
Dirigido a crianças e jovens a partir de sete anos e com duração mínima 
de um ano, o programa desenvolve atividades que contribuem para 
melhorar o desempenho escolar e a formação dos participantes. O 
Programa Um Passo a Mais oferece um conjunto de atividades que 
ampliam e diversificam o processo de formação escolar de crianças e 
jovens matriculados nos dois ciclos do Ensino Fundamental. 
1 ª à 4ª série - Para os alunos desse nível de ensino, o objetivo do 
programa é contribuir para o desenvolvimento das competências básicas 
da criança, tanto de expressão oral, como de leitura e escrita, e do 
raciocínio lógico-matemático. 
Para isso, prioriza a realização de atividades integradas em projetos que 
tenham resultados sociais compartilhados com as crianças. Elas 
desenvolvem atividades lúdicas e recreativas e recebem formação 
musical e corporal amplas. Visitas de caráter cultural ampliam sua visão 
de mundo e complementam o trabalho realizado. 
O Programa trabalha as dificuldades que os alunos encontram no ensino 
fundamental, priorizando atividades que desenvolvam expressão oral, 
leitura e escrita, raciocínio lógico e matemática, música e esporte, por 
meio da contratação de empresas especializadas em práticas pedagógicas 
e convênios com instituições sociais, que recebem investimentos na 
infra-estrutura, materiais didáticos, esportivos e musicais e formação dos 
educadores. Com a implantação do programa, a qualidade do ensino 
melhorou e a capacidade de atendimento aumentou. Com isso, beneficia 
todas as crianças matriculadas nas instituições e não apenas os usuários 
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encaminhados pelo instituto Pão de Açúcar. Em 2002, 1.300 crianças 
participaram do programa. 
Instituições Conveniadas: 
• Centro Comunitário Santa Clara - Zona Oeste/ SP; 
• Centro Social Brooklin Paulista - Zona Sul/ SP; 
• Centro de Promoção Social Bororé - Zona Sul/ SP; 
• Fundação Julita - Zona Sul/ SP; 
• Ação Comunitária São José Operário -Zona Leste/ SP. 
5ª à 8ª série - o objetivo nesse nível de ensino é contribuir para o bom 
desempenho escolar das crianças, estimulando a análise critica, o 
raciocínio lógico e a criatividade. Os alunos também têm atividades de 
Inglês e informática instrumentais, além de cultura geral, na busca da 
independência, autonomia e segurança, aspectos importantes para quem 
estão nesta idade. Buscando oferecer o que há de mais moderno, este 
programa foi desenvolvido em parceria com o SENAC/SP com 
exclusividade para o Instituto Pão de Açúcar e através de metodologia 
reconhecida internacionalmente, também desenvolve a capacidade de 
análise critica, raciocínio lógico e criativo. As questões de cidadania são 
utilizadas como tema gerador para todas as atividades. Em 2003, cerca 
de 600 crianças e adolescentes devem participar do programa. 
c) Nossa Língua Digit@l - da 7 série ao 3º colegial 
Através da Internet, o programa traz para o universo dos jovens questões 
como Saúde, Direitos Humanos, Cidadania, Identidade e Trabalho 
aprendendo, ao mesmo tempo, conteúdos da Língua Portuguesa. 
Em uma grande rede de aprendizado, os jovens trocam lições, participam 
57 
de conversas coletiva, desafiam-se uns aos outros em Jogos de 
aprendizado sobre interpretação de textos, análise e correlação de 
conteúdos, aspectos de Gramática como concordância verbal, 
morfossintaxe, análise sintática, entre outros, além de trocarem 
mensagens, dicas, textos produzidos por eles e novidades descobertas nas 
navegações pela Internet. 
Ao final, os participantes desenvolvem uma Revista Eletrônica como 
produto final dos artigos produzidos durante seus estudos. 
d) Esporte & Ação - 7 a 14 anos 
Trata-se de projeto pedagógico inovador, voltado para a educação através 
da prática esportiva. Direcionado a jovens de 7 a 14 anos, busca o 
desenvolvimento fisiológico, autoconhecimento, capacidade de 
relacionamento, interação com o meio ambiente, incorporação e vivência 
de valores ligados ao esporte. As crianças e adolescentes também 
participam de oficinas pedagógicas em que são trabalhados e discutidos 
aspectos de sua formação, como o desenvolvimento da autonomia, da 
cooperação, a participação social e a afirmação de valores e princípios 
democráticos. 
O programa é realizado por pedagogos e professores de Educação Física 
e, atualmente, é oferecido em São Paulo, no Ginásio do Ibirapuera e na 
Vila dos Remédios; em Santos, numa parceria com a Instituição Gota de 
Leite; e no Rio de Janeiro, na Casa de Vila Isabel. No total são atendidas 
cerca de 800 crianças. 
O Esporte & Ação é realizado em parceria com o Pão de Açúcar Club 
(especialistas em atletismo) em um espaço cedido pela Secretaria 
Estadual de Esportes e Recreação no Ginásio do Ibirapuera e na 
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Instituição conveniada Centro Comunitário Santa Clara. 
e) Acordes Pão de Açúcar - 1 O a 18 anos 
O programa Acordes Pão de Açúcar tem pelo menos três dimensões: 
promove a educação musical de crianças e jovens, organiza e mantém 
uma orquestra de cordas formada por estudantes. O Programa promove a 
difusão cultural de qualidade realizando apresentações públicas e 
gratuitas da orquestra e estimulando os jovens a assistir a grupos 
profissionais de música erudita. 
Desenvolve o talento, a criatividade e a sensibilidade dos participantes 
através do contato com a música. Durante 2 anos, ensina a tocar um 
instrumento de cordas: violino, viola, violoncelo ou contrabaixo, de 
maneira fácil e dinâmica, através do método Jaffé de ensino coletivo de 
música, ou seja, já em formato de orquestra desde o primeiro dia de aula. 
O método permite que após 3 meses de aula os alunos sejam capazes de 
fazer suas primeiras apresentações. O programa já formou 362 jovens 
"músicos". 
Além do ensino de música, o Instituto promove a Orquestra Acorde Para 
as Cordas Pão de Açúcar, onde 40 jovens, participantes do Programa, 
recebem uma bolsa para integrar a orquestra. Esta iniciativa tem como 
objetivo, levar a cultura da música clássica para outros jovens em 
apresentações gratuitas no Teatro Municipal, teatros de bairro, escolas e 
praças públicas, levando o prazer da música para um número cada vez 
maior de crianças e jovens. 
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f) Acordes da Vila - 08 a 18 anos 
Aprendizagem de música com instrumentos de cordas: violão, 
cavaquinho; sopro: bandulim, flauta, saxfone e clarineta; e percussão: 
tam-tam, cuica, repinique, agogô, afoxé, tamborim, surdo, tumbadora, 
pandeiro, triângulo, reco-reco. Transmite noções de cidadania 
participativa e solidária através do desenvolvimento da sensibilidade 
musical, do incentivo à participação criativa, individual e coletiva e da 
instrumentalização eventual de meios de inversão no processo produtivo 
social. Seu objetivo é a formação de uma grande orquestra jovem de 
música popular brasileira. 
g) Futuro@eu - 15 a 18 anos 
O Programa é voltado à preparação profissional e ao desenvolvimento de 
competências básicas para o mercado de trabalho. No Educação para o 
Trabalho , os jovens participam, durante 6 meses, de oficinas de 
apresentação pessoal, informática, atendimento ao cliente e tecnologia 
ligada ao comércio e organização de ambientes de venda, com aulas 
teóricas e vivências em lojas ou departamentos do Grupo. Ao final, todos 
participam de um concurso, o Prêmio Jovem Empreendedor Valentim 
dos Santos Diniz, que estimula o potencial criativo e empreendedor, 
trabalhando em um projeto de conteúdo inovador para o Grupo Pão de 
Açúcar que, depois de idealizado, é apresentado pelos próprios jovens à 
Diretoria e/ ou Gerência da área a que se destina. 
O Instituto se empenha para viabilizar a contratação desses jovens 
profissionais no mercado de trabalho e, para isso, além de disponibilizar 
um banco de dados com informações acerca dos jovens para todas as 
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lojas, desenvolveu o Aprendiz de Varejo. Para participar, os Jovens 
devem ter concluído o Educação para o Trabalho, ter interesse em 
atuar no varejo e participar de um processo seletivo no Grupo. Durante 8 
meses, com carga horária de 4 horas diárias, eles têm 60% de atividades 
em sala de aula e 40% de prática em loja, nas seções de: mercearia, 
eletro, padaria, frios e laticínios, frutas legumes e verduras, bazar e 
têxtil. 
Os jovens são contratados pelo Instituto Pão de Açúcar por tempo 
determinado, recebem salário e todos os beneficios legais e 
extraordinários oferecidos pelo Grupo aos seus funcionários e o regime 
de contratação está amparado pela Lei de Aprendizagem, tendo como 
Agente Educador o Senac/SP. 
No Programa Um Passo para o Futuro, os jovens que freqüentam as 
Casas e têm entre 15 e 18 anos, podem refletir sobre seus desejos, 
expectativas e seus projetos de vida num workshop de 30 horas. 
O trabalho integra conhecimento e emoção na elaboração dos "primeiros 
passos" rumo a realização pessoal e profissional dos participantes. 
h) Culturarte 
Por meio de cursos modulares de cultura e arte e da exploração de suas 
múltiplas linguagens, este programa contribuiu para que os jovens 
construam seu conhecimento e desenvolvam instrumentos para a 
melhoria de sua competência profissional e para o exercício da 
cidadania. 
O programa Culturarte, presentes em todas as casas do Instituto Pão de 
Açúcar, é destinado a jovens entre 13 e 18 anos. Sua proposta principal é 
estimular o convívio com atividades culturais e com as artes e estimular a 
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reflexão de modo a ampliar o repertório e os cursos desses jovens na 
elaboração de novas formas de pensar sua realidade, interagir com o 
mundo do trabalho e, conseqüentemente, exercer a cidadania. 
Desenvolvido pela Philarmonica Brasileira, Empreendimentos 
Socioculturais e Comunicação Empresarial, o Culturarte promove 
oficinas e cursos em diferentes áreas culturais, mobilizando para isso 
educadores especializados. 
Oficinas oferecidas: 
• Literatura - Palavra em movimento; 
• Artes Plásticas - As cores dos meus sonhos; 
• Artes Cênicas - Meu primeiro ato; 
• Arquitetura e Urbanismo - Meus pés na cidade; 
• Cultura Brasileira - Brasileiro como eu. 
Método Pedagógico: os educadores do programa Culturarte utilizam um 
dos mais modernos métodos pedagógicos da atualidade, o do sistema da 
transversalidade, voltado para o enriquecimento de habilidades e para a 
aprendizagem de conteúdos importantes na formação de valores culturais 
solidários, participativos e políticos em uma sociedade democrática. Esse 
método não limita seu foco na informação específica de cada disciplina, 
mas promove a integração e o relacionamento dos pontos em comum às 
diferentes áreas estudadas. O resultado é a maior aproximação dos jovens 
com as diversas linguagens trabalhadas no programa, maior estímulo ao 
conhecimento e promoção da auto-estima e do desenvolvimento pessoal. 
Espaço e apoio educativo: para complementar seu trabalho educativo, o 
Culturarte mantém monitores de apoio aos alunos em todas as casas do 
Instituto Pão de Açúcar e também um espaço com um miniacervo 
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cultural, constituído de livros e revistas com variados temas, além de um 
mural interativo. Os monitores atendem aos jovens diariamente, 
orientando-os na utilização do miniacervo, e mantêm o mural com 
informações sobre acontecimentos relevantes no universo cultural da 
cidade, artigos e críticas de jornais, agendas de shows, exposições, 
cursos, palestras e filmes, especialmente os eventos gratuitos. 
4.10.5.2 Resgate da história e cultura local 
a) Pão de Açúcar Faz História 
O Projeto nasceu junto com a Casa de Vila Isabel, no Rio de Janeiro, 
tendo como objetivo desenvolver um trabalho de memória local junto a 5 
escolas públicas da região. 
Mais do que construir uma memória local, este projeto contribui com as 
comunidades de baixa renda, incentivando o uso da leitura e escrita no 
meio escolar e integrando alunos e professores de diferentes escolas. 
Durante cinco meses de trabalho intenso, coordenadores e professoras do 
ensino fundamental pesquisaram com seus alunos a vida, os lugares, as 
pessoas, as festas e as brincadeiras que fazem parte da história do bairro. 
As crianças entrevistaram familiares e moradores, desenharam caminhos 
e construíram mapas. 
A parceria com a IBM Brasil, que doou para este projeto, todos os 
equipamentos e ferramentas para o registro de dados e acesso à internet, 
possibilitou muita comunicação via e-mail e pesquisas na web. 
Em 2002 o Programa foi desenvolvido em 6 escolas de Santos, onde o 
núcleo Educacional do Instituto funciona, a exemplo de Vila Isabel, em 
um prédio tombado pelo patrimônio histórico. 
Nas duas cidades, todo o material produzido pelos alunos, ficou exposto 
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nas Casas e aberto, gratuitamente, à visitação da comunidade. 
4.10.5.3 Relações com a comunidade 
a) Grupo Voluntário: 
Programa de voluntariado corporativo do Grupo Pão de Açúcar, que visa 
mobilizar, organizar e instrumentalizar a energia solidária dos seus 
funcionários em favor das comunidades onde as lojas operam, buscando 
estender a missão da empresa de ''trabalhar pela qualidade de vida". 
A ação do Grupo Voluntário se realiza por meio de campanhas, que 
oferecem serviços à comunidade - de órgãos públicos, ONGs e dos 
próprios voluntários - em resposta às suas reais necessidades. Tal ação 
pretende "fazer a diferença" na comunidade onde a loja está inserida, 
contribuindo efetivamente para a melhoria da qualidade de vida local. 
Implantado inicialmente em cinco lojas, nas cidades de São Paulo e 
Salvador, hoje o programa funciona também no Rio de Janeiro e totaliza 
54 unidades do Grupo Pão de Açúcar. São cerca de 3 mil funcionários 
voluntários, o que corresponde a 35% do total de funcionários das lojas 
envolvidas, percentual significativamente supenor ao do padrão 
internacional, que acusa uma variação de 5 a 10% do contingente 
corporativo envolvido com trabalho voluntário. O número demonstra a 
''vocação" dos colaboradores do grupo Pão de Açúcar para o 
voluntariado, cuja disposição em "servir" é parte importante do perfil 
profissional. O "Grupo Voluntário" será expandido gradativamente para 
outras Lojas da CBD. 
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b) Parcerias Contra o Desperdício: 
Dentro do posicionamento de relacionar-se com as comunidades em que 
atua, o Grupo Pão de Açúcar, através do Instituto, realiza um trabalho 
filantrópico, com doações e parcerias, que atende a cerca de 700 
organizações sociais, beneficiando milhares de pessoas carentes entre 
crianças, idosos, deficientes e dependentes químicos. 
O programa teve início em 1995 por meio de um projeto piloto 
desenvolvido em algumas lojas da cidade de São Paulo. Inicialmente as 
doações eram exclusivas de frutas, legumes e verduras. Hoje, além 
desses itens, as entidades recebem material de limpeza, produtos de 
mercearia, bazar, artigos e utensílios domésticos. 
As doações são de produtos que não apresentam condições ideais de 
exposição em loja, mas estão próprios para consumo. 
As organizações beneficiadas neste programa são cadastradas na loja 
mais próxima da sua sede e apresentam toda a documentação que 
comprove seu funcionamento regular. A partir do cadastramento é 
definida a freqüência de retiradas das mercadorias. À loja cabe também a 
tarefa de visitar as instituições e conhecer mais de perto a realidade de 
cada uma delas e, ao Instituto, o controle do cadastro e a co-
responsabilidade do relacionamento loja/organização. 
4.11 MARKETING INSTITUCIONAL 
4.11.1 O GRUPO PÃO DE AÇÚCAR EXERCENDO SUA RESPONSABILIDADE 
SOCIAL 
Causas: 
a) Incentivo ao Esporte; 
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b) Incentivo a Solidariedade - Programa Coração de Açúcar 
c) Incentivo a Reciclagem - Estações de Reciclagem 
d) Incentivo a Cultura Brasileira - Pão Music - shows 
e) Incentivo ao Consumo Responsável 
4.11.2 Ações Comunidade 
A CBD também investe em ações que visam a promover o desenvolvimento 
da cidadania em todo o Brasil. Em 2001, os recursos foram direcionados aos projetos 
de educação, meio ambiente, esporte e cultura, com destaque para os seguintes 
programas: 
a) Pão de Açúcar Kids 
Foram investidos R$ 300 mil na reformulação do programa, que deixou de 
ser um supermercado educacional e se transformou em um laboratório do 
cotidiano. Dirigido a crianças entre 5 e 12 anos, já atendeu a mais de 3 mil 
escolas públicas e privadas da Grande São Paulo e recebeu mais de 500 mil 
visitantes desde outubro de 1.998, quando foi inaugurado. Várias escolas 
passaram a incluir em seus currículos visitas e atividades extraclasse ligadas 
ao Pão de Açúcar Kids, para desenvolver com seus alunos os conceitos de 
educação, consumo consciente e cidadania. 
b) Alfabetização Solidária 
Desde 1999, o Grupo Pão de Açúcar, por me10 da bandeira Extra 
Hipermercados, participa deste programa, adotando a cidade de Abaiara, no 
Ceará, com 250 alunos. No ano seguinte, cada funcionário contribuiu com 
R$ 0,38 mensais para adotar mais 500 alunos no município de Pão de 
Açúcar, no interior de Alagoas. Foram enviados também material didático, 
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calçados e lanternas, para que a população rural pudesse chegar às salas de 
aula. Em 2001, foram enviadas 700 cestas básicas para acidade alagoana. 
c) Recicle e Ganhe - Extra 
Trata-se de uma iniciativa de caráter permanente, que propõe um meio 
eficiente, prático e atraente para o recolhimento de embalagens PET e de 
alumínio (latinhas) para a reciclagem. A Companhia investiu mais de R$ 
600 mil no programa, que é voltado aos consumidores e moradores das 
regiões onde estão localizadas as lojas do Extra na Grande São Paulo e 
cidade do Rio de Janeiro. Para cada embalagem depositada em uma das 
máquinas automáticas de reciclagem, o consumidor ganha de R$ 0,01 
(PET) a R$ 0,02 (latinha de alumínio) em cupons, que podem ser usados 
nas compras ou doados a Unicef, e que totalizaram mais de 12 milhões de 
embalagens recicladas. 
d) Estações de Reciclagem - Pão de Açúcar/ organics 
Iniciado em abril de 2001, o programa possibilita ao consumidor separar e 
dar o destino correto a resíduos recicláveis, ao mesmo tempo em que apóia 
iniciativas sociais. Ao fazer compra em uma das 12 Lojas em que o 
programa foi implantado, o consumidor leva para casa sacolas coloridas, 
que poderão ser utilizadas na separação dos resíduos recicláveis, dentro do 
padrão universal de coleta seletiva, ou seja: verde para vidros, azul para 
papel, amarela para metal e vermelha para plástico. Os clientes podem 
depositar as sacolas nos contêineres específicos, que estão localizados na 
área externa das lojas. O dinheiro arrecadado é destinado a dois programas 
ambientais: um promovido pelo Instituto Recicle Milhões de Vidas, que 
promove a educação ambiental em escolas, condomínios e órgãos públicos, 
e o outro é o projeto Crianças no Lixo Nunca Mais, dirigidos a crianças que 
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trabalham em aterros sanitários. O programa oferece uma bolsa-escola para 
que essas famílias mantenham as crianças na escola, oferecendo assim 
condições mais dignas de trabalho e educação. No balanço de 2001, foram 
arrecadadas 400 toneladas de materiais recicláveis. 
e) Jardineiros do Barateiro 
Criado em 2001, o projeto procura integrar e valorizar os conceitos de 
participação comunitária, qualidade de vida e educação. Os Jardineiros do 
barateiro tem idade de 16 a 20 anos e trabalham no ajardinamento e 
recuperação de praças e áreas verdes. Cada integrante da equipe recebe 
bolsa-auxílio mensal, vale-refeição, vale-transporte e cesta básica. No ano 
passado, foram recuperadas sete praças na Grande São Paulo. 
f) Projeto Nordeste 
O Grupo Pão de Açúcar também apóia o Projeto Nordeste, que mantém 
projeto agroindustrial em Irecê (BA), que busca soluções para os principais 
problemas da região, como carência de recursos hídricos, armazenamento, 
saúde e educação, entre outros. Ao utilizar o cartão de afinidade Projeto 
Nordeste, o cliente do grupo está destinando 1 % do valor da compra para 
ajudar centenas de crianças e trabalhadores daquela região. 
g) Campanhas Comunitárias 
Todas as Lojas da CBD tem autonomia para realizar e participar de 
campanhas comunitárias, como de arrecadação de agasalhos e brinquedos e 
venda de produtos em beneficio de instituições e entidades. A Campanha do 
agasalho do Extra, por exemplo, arrecadou em 2001 quase 45 mil 
agasalhos, com crescimento de 15% em relação ao ano anterior. Já a 
Gincana de Solidariedade Pão de Açúcar/ nativa FM angariou mais de 42 
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mil agasalhos. O site Amélia.com.br levantou R$ 18 mil, que foram 
destinados às instituições Casa Hope, Laramara e Instituto Pró-Queimados. 
4.11.3 Cultura 
a) PãoMusic 
Em seu nono ano. A série de espetáculos Pão Music foi ampliada para mais 
duas cidades e reuniu mais de 2 milhões de pessoas. Em 2001, sob o tema 
"Rock Sinfônico", o programa teve 20 espetáculos nas cidades de São 
Paulo, Rio de Janeiro, Fortaleza e Brasília, reunindo grandes nomes do 
pop/rock nacional, como Rita Lee, Lulu Santos, Jota Quest, Marisa Monte, 
Skank e Titãs, acompanhados da orquestra sinfônica Arte Viva, sob 
regência do maestro Amilson Godoy. 
b) Pão Music Acústico 
Durante todo a ano de 2001 os clientes puderam apreciar o melhor da 
música instrumental enquanto realizavam suas compras nas Lojas da Rede 
Pão de Açúcar da capital. 
O projeto "Pão Music Lojas" oferece aos clientes algo no estilo happy hour, 
reforçando o conceito de "Prazer nas Compras", além de incentivar a nossa 
cultura e prestigiar os talentos musicais, nos mais variados ritmos e estilos 
musicais, entre os quais, jazz, bossa nova e clássicos da MPB. 
c) Ilê-Aiyê 
A empresa também apoiou, pelo segundo ano consecutivo, por meio do 
projeto Extra Comunidade, o Bloco Afro Ilê-Aiyê, um dos mais tradicionais 
grupos de percussão da Bahia. Os recursos destinam-se à promoção e 
preservação de eventos do Ilê-Aiyê, como A Noite da Beleza Negra, 
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Tradições Quilombolas e o Carnaval, sendo toda a renda obtida destinada à 
ampliação dos projetos sociais da ONG. 
d) Teatro 
Em 2001, teve prosseguimento a bem-sucedida parceria com Guel Arraes, 
um dos mais renomados diretores da televisão brasileira, que montou uma 
campanha de teatro popular e itinerante com o objetivo de democratizar o 
acesso do público ao teatro. A primeira montagem, Lisbela e o prisioneiro, 
encenada no Rio de Janeiro e em São Paulo, obteve um grande sucesso de 
público, alavancado também pela promoção "Teatro é um barato", em que 
os ingressos foram vendidos a preços acessíveis (R$3,00). 
e) Meninos do Morumbi 
Desde 1997, a Companhia apóia o projeto meninos do Morumbi, que atende 
a mais de mil crianças e jovens, de 5 a 17 anos, de bairros pobres e favelas 
das zonas sul e sudoeste da São Paulo. A associação dá grande enfoque ao 
desenvolvimento artístico e esportivo como uma alternativa às drogas e à 
delinqüência. As atividades incluem música, canto, dança, teatro, capoeira, 
futebol, jiu-jitsu, condicionamento tisico, informática e inglês, entre outras. 
Atualmente o Grupo Pão de Açúcar é responsável por 40% dos recursos 
empregados no Projeto. 
4.11.4 ESPORTE 
Por acreditar que a prática do esporte é fundamental para o desenvolvimento 
de uma sociedade mais saudável, a Companhia continua levando sua marca de 
qualidade a diversas atividades e investindo em projetos que favorecem o crescimento 
da corrida e do triathlon no país. 
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a) Projeto Atenas 2004 
Com objetivo de incentivar cada vez mais essas duas modalidades 
esportivas e levar o maior número possível de atletas para representar o 
Brasil nos próximos Jogos Olímpicos, cria-se o projeto Atenas 2004. Fecha-
se uma parceria com a equipe de corredores de funda da Funilense e atletas 
como Emerson Iser Bem, campeão da São Silvestre em 1997, e Marilson 
Gomes das santos, 4 º colocado em 1999 e 2001, juntam-se a Vanderlei 
Cordeiro de Lima, medalha de ouro nos jogos Pan-americanos de 
Winnipeg, na Canadá, em 1999, e passam a representar a equipe Pão de 
Açúcar Funilense de São Caetano do Sul. 
A equipe de triatletas profissionais do Pão de Açúcar (Mariana Ohata, Carla 
Moreno, Leandro Macedo e Juraci Moreira), que representou o Brasil nas 
Olimpíadas de Sidney em 2000, recebe o reforço de Fernanda Keller, a 
eterna "dama de ferro" da triathlon, seis vezes medalha de bronze do 
Mundial de Ironman, no Havaí, e atual recordista sul-americana na 
distância. 
b) Maratona pão de açúcar de revezamento, circuito de corridas e fast triathlon 
A Maratona Pão de Açúcar de Revezamento chega em 2001, na sua 9ª 
edição, com o recorde de 15 mil participantes, tomando-se o maior evento 
esportivo da América Latina e conseguindo reunir, numa mesma 
competição, os maiores nomes do atletismo do Brasil. 
O Circuito Corpore Pão de Açúcar de Corridas leva cerca de 25 mil 
corredores às ruas de São Paulo em nove etapas ao longo do ano. A terceira 
edição do Fast Triathlon Pão de Açúcar reuniu no Guarujá (litoral paulista) 
os melhores atletas do Brasil, México, Japão, Canadá, Alemanha, Austrália, 
Argentina e dos Estados Unidos. Como novidade, foi realizado em Santos 
(SP) o Desafio das Américas de Fast Triathlon Femenino, que contou com 
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atletas do Brasil, Canadá, Estados Unidos e Argentina. 
4.11.5 Pão de Açúcar apóia Criança esperança 
Durante o mês de setembro, as Lojas da rede Pão de Açúcar em todo o país 
participaram do projeto Criança Esperança, servindo como pontos de arrecadação para 
consumidores que desejavam fazer uma doação. 
Na hora de passar as compras, o cliente, se quisesse, poderia doar, a partir de 
um real, informando à operadora de caixa, que registrava em sua compra. 
Desde sua criação, em 1986, o Criança Esperança já arrecadou US$ 40,1 
milhões, que foram investidos em mais de 4.500 projetos, beneficiando mais de 2,5 
milhões de crianças e adolescentes. 
A Campanha procura apoiar projetos inovadores e criativos, que possam servir 
de exemplo na criação de políticas públicas. Atualmente, o Criança Esperança mantém 
parcerias técnicas e fmanceiras com 52 projetos em todo país. 
As crianças e adolescentes que participam dos projetos têm acesso a atividades 
esportivas, educacionais, culturais e profissionalizantes. Há ainda projetos que 
atendem a crianças portadoras do vírus da Aids. 
4.11.6 Pão de açúcar toma coleta seletiva mais próxima do consumidor 
A rede Pão de Açúcar de Supermercados e Unilever, através das marcas Orno, 
Rexona e Cif, comemoram os resultados positivos alcançados pelo projeto "Estação de 
Reciclagem Pão de Açúcar/ Unilever", lançado pelas duas empresas em abril de 2001. 
Esta parceria permitiu a instalação de pontos de entrega voluntária - PEV s -
de embalagens recicláveis em 30 supermercados na grande São Paulo e Campinas, o 
que representa 50% das Lojas Pão de Açúcar na região. 
Entre abril de 2001 e dezembro de 2002, as Estações receberam 2 mil e 100 
toneladas de materiais recicláveis, com um crescimento de 186% no volume 
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arrecadado de um ano para outro. Além de promover a conscientização dos 
consumidores sobre a importância da reciclagem, o projeto também gera empregos e 
renda, com a criação de 200 postos de trabalhos diretos e indiretos e a parceria de duas 
cooperativas de recicladores. 
Assim, o modelo de projeto ambiental proposto pelo Pão de Açúcar e Unilever 
põe em prática o conceito de ''responsabilidade compartilhada", com a indústria, o 
varejo e os consumidores unindo esforços e ações no correto gerenciamento dos 
resíduos recicláveis. 
A iniciativa do Pão de Açúcar e Unilever, ao criar as Estações de Reciclagem, 
permite que os consumidores também exercitem a responsabilidade social, não só 
através da escolha dos melhores produtos e fornecedores, mas principalmente pela 
adoção de novos hábitos de consumo. 
As Estações de Reciclagem Pão de Açúcar/ Unilever funcionam nas cidades 
de São Paulo, Barueri, Campinas, Campos do Jordão, Santo André e São Caetano. 
Além das Estações patrocinadas pela Unilever através das marcas Orno, Cif e Rexona, 
o Pão de Açúcar mantém PEV s também em cinco lojas de Bauru, interior de São 
Paulo, e nas suas oito Lojas de Curitiba. 
4.11.7 Pão de Açúcar realiza primeiro encontro de Fiscais da Natureza 
A preocupação com o meio ambiente sempre esteve presente nas ações do 
Grupo Pão de Açúcar principalmente através da educação, que encerra o ano com um 
saldo bastante positivo. "O primeiro Encontro de Fiscais da Natureza serviu como o 
maior exemplo desta responsabilidade social encapada pelo Grupo", enfatiza a 
coordenadora de Marketing Institucional do GP A, Sonia Manastan. 
O primeiro encontro reuniu, dia 12 de dezembro no auditório da sede do 
grupo, fiscais da natureza do Pão de Açúcar e do Extra, jardineiros do barateiro para 
avaliação dos resultados dos programas de reciclagem e planejamento 2002. Sonia 
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Manastan agradeceu o empenho dos "educadores ambientais" e em seguida palestrou 
sobre as atividades institucionais, apresentando as perspectivas para o ano de 2002 
sobre os projetos Recicle e Ganhe e Estação Reciclagem Pão de Açúcar, em São 
Paulo, além do projeto de recuperação de praças públicas na periferia. 
"A meta de 2001 foi alcançada, durante o ano conseguimos arrecadar cerca de 
400 toneladas de material reciclável. No Extra foram mais de 7 milhões de latas e 
garrafas PET sendo que 50% desse material foi coletado nos dois últimos meses do 
ano. Inclusive estamos em busca de galpões maiores para o próximo ano", explica 
Sonia Manastan. 
Para Sonia Manastan a capacidade de arrecadação de material reciclável 
deverá aumentar. "Faremos investimentos em divulgação, com folhetos e mídias, além 
de novos postos de arrecadação nas Lojas, com isso conseguiremos dobrar a 
quantidade recebida de material reciclável", comemora. 
4.11.8 Pão de Açúcar Apóia Estação Especial da Lapa 
O Grupo Pão de Açúcar renovou este ano seu apoio aos Esportes Adaptados 
da Estação Especial da Lapa - uma unidade do Fundo Social de Solidariedade do 
Estado de São Paulo que atende prioritariamente os portadores de deficiências :fisicas, 
sensorial, mental e múltiplas. 
Atualmente, aproximadamente 600 pessoas freqüentam regularmente os 
cursos de esportes adaptados. Desta turma, 12 fazem parte da equipe de atletismo e 30 
da Caminhada Adaptada. 
A Estação criou a unidade de Esportes Adaptados para proporcionar a 
estabilidade dos quadros clínicos de seus usuários, a manutenção e potencialização de 
seu condicionamento fisico, o aumento de sua auto estima e a sua reintegração social. 
As atividades são desenvolvidas em quadras, piscina, pista de atletismo, 
basquete, caminhada e maculelê, condicionamento fisico, futsal, ginástica aquática, 
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ginástica rítmica desportiva, hóquei sobre piso, judô adaptado, natação, patinação, 
tênis adaptado, vôlei. 
4.11.9 Programa Caras do Brasil 
A preocupação com problemas sociais e com o meio ambiente há muito já 
deixou de ser tarefa exclusiva dos governantes. Ela faz parte de diversas esferas da 
sociedade e, como não poderia deixar de ser, atinge o consumidor. O consumo 
consciente é forma de garantir que, ao comprar um bem, não se está ajudando a 
acentuar danos à natureza ou problemas sociais. Mais do que isso: consumir artigos 
produzidos com responsabilidade ambiental e social é uma maneira de colaborar para a 
preservação de ecossistemas e com o desenvolvimento econômico de comunidades 
carentes. 
Sintonizado a esta tendência mundial24, o Grupo Pão de Açúcar lançou o 
Programa Caras do Brasil, que vai introduzir nas prateleiras dos supermercados 
produtos elaborados por grupos e organizações que defendem o meio ambiente e lutam 
contra os problemas sociais. Alimentos, produtos de beleza e peças artesanais de todo 
o Brasil serão levados aos grandes centros consumidores, numa forma de valorização 
da nossa rica cultura local. 
A iniciativa pretende ser um passo no fortalecimento do desenvolvimento 
sustentável no país, promovendo o crescimento econômico com a premissa de gerar 
24 De acordo com uma pesquisa do Ministério do Meio Ambiente realizada em 2001: 
-44% dos consumidores compram produtos que venham em embalagens recicláveis 
-36% preferem produtos que não agridam o meio ambiente 
-81 % declaram se sentir motivados a fazer uma compra quando encontram nos produtos um rótulo 
que informa que ele foi fabricado de maneira ambientalmente correta 
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riqueza a populações menos favorecidas e difundir o uso de produtos ecológicos, além 
de possibilitar que estes fornecedores possam no futuro se apnmorar, 
profissionalizando sua produção. 
• Objetivos 
a) vender produtos elaborados por organizações que demonstrem 
RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL e a valorização 
CULTURAL local. 
O Consumo Consciente é uma relevante tendência; 
b) produtos que respeitem os princípios de desenvolvimento sustentável, com 
geração de renda para os envolvidos e promovendo a permanência das 
pessoas em suas COMUNIDADES. 
Ação voltada para a eliminação da maior restrição desses projetos: Geração 
de Renda; 
c) a comercialização dos produtos seguirá os princípios e políticas do Grupo 
Pão de Açúcar com relação à compra, exposição e venda. 
• Objetivos Específicos 
a) cumprir um papel social (Fome Zero); 
b) conhecer novos produtos (Exportação); 
c) criar um diferencial de imagem e produto; 
d) criar mais um atrativo para os clientes; 
e) estimular o desenvolvimento de comunidades (perto nossas lojas); 
t) disseminar as diferentes culturas de nosso país; 
g) oferecer mais um serviço aos clientes (presentes); 
h) valorizar o produto nacional. 
• O que é o Programa? 
a) vender produtos diferenciados com valor social agregado; 
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b) abrir um novo canal de vendas nas lojas para as pequenas comunidades de 
todo o Brasil; 
c) contribuir para a geração de riquezas para a população destas comunidades; 
d) contribuir para a fixação em seus locais de origem; 
e) eliminar o atravessador; 
f) repudiar o trabalho escravo e/ou infantil; 
g) difundir o cuidado com a matéria prima e com o meio ambiente. 
São pré-requisitos para a aceitação de fornecedores: 
a) ser uma empresa legalmente constituída, portanto habilitada a emitir nota 
fiscal de venda, e que também recolha os impostos e encargos cabíveis; 
b) obedeça a todas as leis nacionais, estaduais e municipais, às exigências 
administrativas e aos tratados e acordos internacionais dos quais o Brasil é 
signatário; 
c) possua conta bancária - pessoa jurídica - em nome do emissor da nota 
fiscal; 
d) demonstre e pratique repúdio ao trabalho infantil; 
e) respeite os direitos dos povos indígenas; 
f) respeite os direitos de uso da terra de longo prazo. As comunidades locais 
com direitos legais ou tradicionais de posse ou uso da terra devem manter 
controle sobre as operações florestais, a menos que deleguem esse controle 
para outras pessoas ou entidades, de forma livre e consciente; 
g) aja de acordo com a responsabilidade ambiental como um todo, levando em 
conta o uso de pesticidas e outros agentes químicos, de agentes de controle 
biológico, os cuidados com a erosão e com a preservação de recursos 
hídricos, o respeito aos planos de manejo que garantam a sustentabilidade, o 
respeito às Áreas de Alto Valor de Conservação, e os demais elementos 
relacionados à qualidade ambiental; 
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h) obedeça as leis referentes às questões sanitárias (quando aplicável). 
Os projetos considerados elegíveis dentro dos pré-requisitos anteriores, serão 
posteriormente analisados em outros tópicos (listados abaixo), permitindo que se 
construa um quadro completo das suas reais possibilidades de participação no 
Programa. Cabe frisar que estes critérios não são excludentes, mas fornecem ao Grupo 
Pão de Açúcar informações de grande importância aos objetivos do Programa Caras do 
Brasil. 
a) capacidade do produtor de manter o fornecimento de maneira consistente 
e/ou constante; 
b) confiabilidade do produtor em relação ao cumprimento dos contratos. 
c) possibilidade de incrementar a capacidade produtiva sem detrimento dos 
demais aspectos da sustentabilidade; 
d) melhora do bem-estar social e econômico dos trabalhadores, dentro da 
proposta do projeto; 
e) capacidade de cumprimento do prazo de entrega; 
f) vulnerabilidade da produção aos fatores naturais; 
g) a representatividade real na e da comunidade; 
h) a fragilidade dos produtos e eventuais dificuldades de transporte, e as 
possíveis soluções; 
i) o eventual apoio de organizações não governamentais, governo ou 
multilaterais; 
j) as fontes de recursos que apóiam/sustentam o projeto; 
k) respeito às normas relacionadas à saúde e à segurança dos trabalhadores; 
1) agilidade e criatividade do produtor em solucionar problemas e desafios. 
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Os tipos de produtos que inicialmente poderão ser comercializadas pelo 
programa são aqueles compreendidos dentro das seguintes categorias: 
a) mercearia; 
b) perecíveis (desde que tenham prazo de validade superior a 5 dias e que 
possam ser entregues diretamente nas lojas); 
c) higiene pessoal; 
d) objetos de decoração; 
e) culinária; 
f) utensílios domésticos; 
g) têxtil (cama, mesa, banho, roupas e acessórios). 
• Situação Atual - Abril 2003 
O Programa foi lançado em Dezembro de 2002, durante um evento para o 
público interno do Grupo Pão de Açúcar e a imprensa. 
O website do Caras do Brasil entrou no ar em Janeiro de 2003 com 
informações sobre o programa, critérios de elegibilidade e os formulários para 
credenciamento. 
O Programa Caras do Brasil foi divulgado em diversas mídias: jornais, rádios 
e televisões de vários Estados brasileiros. 
O resultado foi uma imediata mobilização de diversas comunidades 
interessadas em participar e declaração de interesse de muitas organizações, tais como: 
No Governo Brasileiro: 
a) Ministério da Indústria e Comércio; 
b) Ministério das Relações Exteriores; 
c) Sebrae Nacional e Estaduais; 
d) Banco do Nordeste; 
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e) Sutaco - Superintendência do Trabalho Artesanal nas Comunidades. 
Organizações não Governamentais: 
a) Amigos da Terra; 
b) IIEB - Instituto Internacional de Educação do Brasil; 
c) Fundação Pró-Natura; 
d) Associação Mãos de Minas; 
e) ISPN - Instituto Sociedade, População e Natureza; 
f) Instituto Akatu. 
Agências Multilaterais: 
a) FUNBIO - Fundo Brasileiro para Biodiversidade; 
b) PNUD - Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento. 
• Situação Atual do Credenciamento 
São estes os resultados até Março de 2003: 
a) Instituições interessadas: 216; 
b) Instituições em credenciamento: 105; 
c) Estados envolvidos: 22; 
c) Número de Produtos em análise: 800. 
CARAS DO BRASIL É O GRUPO PÃO DE AÇÚCAR PROMOVENDO A 
CONSCIÊNCIA SOCIAL E AMBIENTAL 
a) Celebrando a Diversidade; 
b) Gerando renda e promovendo a inclusão Social; 
c) Unindo produtores sustentáveis e consumidores conscientes; 
d) Demonstrando que produtos sustentáveis são viáveis e economicamente 
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possíveis. 
É isto o que se produz no Brasil e o Grupo Pão de Açúcar colocará a 
disposição de todos os brasileiros. 
4.11.1 O Redes Pão de Açúcar, Extra e Comprebem Barateiro iniciam Campanhas de 
Mobilização para o F orne Zero 
Estratégia faz parte das ações de parceria firmadas entre o Grupo Pão de 
Açúcar e o Ministério Extraordinário de Segurança Alimentar 
A partir do próximo dia 09 de abril, as 500 lojas do Grupo Pão de Açúcar, 
formadas pelas redes de supermercados Pão de Açúcar e CompreBem Barateiro, Extra 
Hipermercados e Extra Eletro, começam a divulgar suas campanhas de mobilização e 
arrecadação de donativos para o Programa F orne Zero. 
Além das campanhas, o plano de ação apresentado pelo Grupo Pão de Açúcar, 
como empresa parceira do Fome Zero, contempla projetos de geração de empregos e 
renda, e consultoria técnica em logística e distribuição pelos próximos quatro anos. 
Os próprios "Agentes Fome Zero", que supervisionarão os postos de coleta e 
prestarão informações à comunidade sobre o Programa, são jovens que conquistaram a 
oportunidade de iniciar carreira na empresa através das 600 vagas abertas pelo Grupo 
especialmente para esse projeto. 
Eles poderão ser facilmente reconhecidos pelos bottons e camisetas das 
campanhas desenvolvidas especificamente para cada uma das redes. Os clientes que 
desejarem fazer doações de alimentos poderão utilizar as umas de arrecadação. Os 
produtos não perecíveis podem ser de qualquer origem, não necessariamente 
adquiridos na loja. Doações em dinheiro também poderão ser feitas diretamente na 
conta do Fome Zero através de todos os caixas da Cia., que desde o ano passado 
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operam como correspondentes bancários do Banco do Brasil. O caixa emitirá um 
comprovante do depósito. 
Já os alimentos arrecadados serão distribuídos para 1.500 instituições e ONGs 
cadastradas pelas lojas e pelo Instituto Pão de Açúcar. São elas que farão a entrega dos 
alimentos diretamente às famílias e pessoas necessitadas. 
Eventos culturais e esportivos promovidos pelo Grupo em todo o Brasil, como 
os shows da série Pão Music, também terão postos para arrecadação de alimentos. Nas 
lojas do Pão de Açúcar, CompreBem Barateiro, Extra Hipermercados e Extra Eletro, 
os postos deverão funcionar até o mês de dezembro de 2003. 
Cada uma das redes que formam o Grupo Pão de Açúcar desenvolveu uma 
campanha própria para promover o apoio da empresa ao Fome Zero: 
Supermercados Pão de Açúcar 
Batizada de "Coração de Açúcar", a campanha criada pela agência Carillo 
Pastore contou com a colaboração solidária da apresentadora Eliana, que cedeu os 
direitos de uso de sua imagem em apoio ao Programa. A rede Pão de Açúcar possui 
211 lojas no Brasil, que terão cartazes, banners e displays promovendo as doações. 
Extra Hipermercados 
A campanha "Solidariedade Extra: faz parte do Brasil, faz parte do 
Extra", foi desenvolvida pela agência F/Nazca. Além dos postos de arrecadação, a 
campanha do Extra inclui também a reformulação do projeto de reciclagem de 
embalagens que a rede mantém em operação em 18 lojas do Rio e Grande S. Paulo 
desde 2001. 
Rebatizado como "Reciclagem 10, Fome Zero", o projeto será ampliado para 
47 lojas do Extra até junho, que passarão a contar também com máquinas automáticas 
de recompra de embalagens PET e alumínio vazias. Na recompra das embalagens, as 
máquinas emitirão pontos em forma de bônus, a serem trocados por arroz e feijão, 
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produtos subsidiados pelo Extra para a campanha. As pessoas poderão optar por levar 
os produtos para a alimentação da família ou doar os bônus ao F orne Zero. 
Supermercados CompreBem Barateiro 
A Popular desenvolveu a campanha "Acabar com a fome só faz Bem", 
dentro da estratégia adotada pela rede de promover ações sociais nas lojas. Os 
"Agentes Fome Zero" também estarão nas lojas Compre Bem e Barateiro, informando 
os clientes e recebendo as doações. 
Grupo Pão de Açúcar 
Uma ação de marketing interno está sendo desenvolvida junto aos 60 mil 
funcionários do Grupo, convidando-os a doar mensalmente 50 centavos para o F orne 
Zero, de maio a dezembro de 2003. 
4.11.11 Coração de Açúcar em Bauru: Ação Solidária no Pão de açúcar 
A rede Pão de Açúcar de supermercados realizou, no dia 15 de janeiro, a 
primeira entrega de alimentos arrecadados pelo projeto "Coração de Açúcar", em 
Bauru-SP. A Campanha conseguiu arrecadar sete toneladas. O Coração de Açúcar é 
uma ação solidária que promove mensalmente a arrecadação de alimentos junto à 
comunidade. 
Os alimentos arrecadados nesse dia foram distribuídos entre duas entidades: 
Sociedade de Proteção à Maternidade e à Criança (Casa da Criança); e Centro Espírita 
Amor e Caridade "Albergue Noturno e Triagem de Imigrantes". 
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4.12 ESTRATÉGIAS DE DIVULGAÇÃO DE AÇÕES DO PÃO DE AÇÚCAR 
(SOCIAIS OU NÃO) 
Segundo Sônia Manastan, Coordenadora de marketing Institucional do Grupo 
Pão de Açúcar, "a estratégia do Grupo Pão de Açúcar na mídia comercial para a 
divulgação dos Projetos Institucionais é anunciar em veículos que atinjam formadores 
de opinião. Não necessariamente veículos de massa". Ainda comenta que "a estratégia 
que utilizamos é a da Mídia espontânea: gerar pautas para os veículos de comunicação 
realizarem matérias sobre nossos projetos. Para isso contratamos a melhor agência de 
assessoria de imprensa do Brasil que trabalha full time junto aos veículos, enviando 
pautas e materiais de nossos campanhas e projetos". 
4.12.1 Imprensa 
Via assessoria de imprensa divulgamos todas as ações. Se são ações em uma 
comunidade específica (ou bairro), divulgamos em jornais locais. Se são ações 
nacionais, divulgamos para a grande imprensa. Há a estratégia, também, de oferecer 
uma matéria exclusiva para um grande jornal. Assim, garantimos uma boa reportagem, 
mais completa. 
4.12.2 Funcionários 
Temos o Jornal do Pão, as Cls, via internet/correio interno, o Pão Quente 
Gornal mural) que fica nas paredes onde há grande circulação de pessoas (semanal), 




O departamento de Relações com Investidores tem uma newsletter que 
informa todas as ações que eles possam vir a ter interesse. 
4.12.4 Clientes 
Algumas ações são avisadas nas lojas, outras são focadas para um determinado 
perfil de cliente, que recebe uma mala direta, outras são avisadas via imprensa. Além 
disso, o GRC está apto para explicar e divulgar qualquer ação do Grupo. 
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5. RECOMENDAÇÕES 
Dentro das estratégias de divulgação dos Projetos Sociais do Grupo Pão de 
Açúcar, pode-se mencionar que a empresa publica anualmente seu Balanço Social, que 
se constitui como um importante instrumento de comunicação da responsabilidade 
social para a comunidade. Acredito que esse meio é de grande valia para a empresa. 
Como sugestão de outros meios de divulgação, um importante canal é a 
criação de um mural na área de vendas das Lojas, que apresente aos clientes e a 
comunidade em geral, a atuação da empresa nos diversos projetos sociais. 
Outro canal de bastante expressão e que a empresa vem utilizando 
moderadamente é a divulgação através de box nos tablóides de ofertas com ações 
SOClalS. 
A empresa também pode optar pelo envio de matérias institucionais, sobre os 
Projetos Sociais, a Revistas de grande expressão, junto à comunidade, tais como, 
Revista Exame, Veja, entre outras. 
Como mídia alternativa o grupo Pão de Açúcar pode publicar seus projetos 
sociais em revistas especializadas de Marketing e Recursos Humanos, pois muitas 
delas sempre abordam temas de Responsabilidade e Marketing Social, além de atingir 
um público específico e formador de opinião. 
A comunicação atua tanto no fortalecimento dos valores da empresa, quanto 
na manutenção de sua imagem, acentuando os princípios que levam a empresa ao 
alcance de seus objetivos. 
É necessária a sensibilização dos públicos alvos para o sucesso da adoção da 
responsabilidade social como valor e dos resultados dos programas de atuação social 
da empresa. Dentro do marketing Social existem três níveis de atuação, que são 
utilizados para sensibilizar os públicos-alvos: 
a) Conscientização: é trabalhar a mudança de valores por me10 do 
questionamento ou do estímulo à reflexão sobre determinado assunto. 
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Como exemplo de esforço de conscientização desenvolvido pelo grupo Pão 
de Açúcar tem-se o programa "Parcerias contra o desperdício", onde é 
realizado um trabalho filantrópico, com doações e parcerias, que atende 
cerca de 700 organizações sociais, beneficiando milhares de pessoas 
carentes entre crianças, idosos, deficientes e dependentes químicos; 
b) Mobilização: é buscar a resposta dos públicos alvos com base em atitudes e 
ações que sejam constantes ou não, como o fornecimento periódico de 
roupas e alimentos para instituições carentes. Como exemplo de 
mobilização por parte do grupo Pão de Açúcar é o início da Campanha de 
Mobilização para o Fome Zero. 
c) Sustentação: busca atingir um público mais específico, capaz de patrocinar 
campanhas, podendo ser pessoas físicas, empresas ou órgãos 
governamentais. A exemplo de sustentação o grupo Pão de Açúcar realiza 
periodicamente doações de alimentos às instituições cadastradas na 
empresa. 
Segundo Camargo, "o ponto de vista adotado pelas organizações privadas 
socialmente responsáveis refere-se às estratégias de sustentabilidade a longo prazo das 
empresas que, em sua lógica de desempenho e lucro, passam a contemplar a 
preocupação com os efeitos sociais e ambientais de suas atividades, com o objetivo de 
contribuir para o bem comum e para a melhoria da qualidade de vida das 
comunidades". Cabe ressaltar que o Grupo Pão de Açúcar tem como missão "Buscar 
internamente qualidade de vida para vender qualidade de vida". Partindo desta 
premissa, observa-se que a empresa está engajada e comprometida em desempenhar 
sua missão, que desenvolve ações, tanto voltadas para o social, como para o ambiental, 
categoricamente identificadas nas cinco causas que ala abraça, as quais são: Incentivo 
ao Esporte; Incentivo à Solidariedade; Incentivo à Reciclagem; Incentivo à Cultura 
Brasileira e Incentivo ao Consumo Responsável. 
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A empresa pode adquirir algumas vantagens ao desenvolver seus Projetos 
Sociais, conforme citam Melo Neto e Froes, "alguns beneficios da Responsabilidade 
Social voltada para as empresas podem ser traduzidos em vantagens como: o 
fortalecimento da marca e imagem da organização; a diferenciação perante os 
concorrentes; a geração de mídia espontânea; a fidelização de clientes; a segurança 
patrimonial e dos funcionários; a atração e retenção de talentos profissionais; a 
proteção contra a ação negativa de funcionários; a menor ocorrência de controles e 
auditorias de órgãos externos; a atração de investidores e deduções fiscais". Sob este 
ponto de vista identifica-se que uma das estratégias de divulgação do Grupo Pão de 
Açúcar é o da geração da mídia espontânea, o que comprova como um dos beneficios 
adquiridos pela empresa ao exercer seu papel de Responsabilidade Social. Outro ponto 
observado é de que a empresa atuando dentro deste conceito, adquire além da 
vantagem competitiva e conseqüente melhoria na imagem de sua marca, o aumento de 
vendas e fidelidade dos consumidores. As Pesquisas Qualitativas e Quantitativas de 
Imagem da Companhia lhe demonstram conquistas bastante relevantes junto à 
comunidade, o que confirma o resultado do estudo realizado. 
O Grupo Pão de Açúcar tem como vantagem, ao realizar seus Projetos Sociais, 
atrair profissionais altamente qualificados, que valorizam as empresas que atuam junto 
à comunidade e aos funcionários, proporcionado-lhes melhores condições de vida. 
Neste ponto, percebo grande oportunidade para o Grupo Pão de Açúcar em dar maior 
visibilidade as suas ações sociais, divulgando-as em canais, tais como, Revistas 
especializadas em Recursos Humanos, Marketing, entre outras, que certamente são 
veículos que atraem esse público, despertando-lhe a curiosidade e interesse pela 
empresa. 
Como já citado acima, além da empresa obter beneficios com a divulgação dos 
projetos sociais, poderia indiretamente proporcionar beneficios à sociedade. Isso quer 
dizer que, quando a empresa deixa os seus clientes informados de suas ações sociais, 
poderia impulsionar à concorrência a atuar nesta mesma linha. Esse grande diferencial 
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da empresa, não seria ignorado pelos concorrentes. Essa atitude acabaria arrastando 
seus demais concorrentes a atuarem no social, criando cada vez mais empresas 
socialmente responsáveis. Como veículo para a empresa disponibilizar isto aos seus 
clientes e concorrentes, foi sugestionado anteriormente, a criação de um mural na área 
de vendas das Lojas e maior divulgação através de box nos folhetos de ofertas. 
Em síntese, cabe ressaltar que o Grupo Pão de Açúcar realiza inúmeros Projetos 
sociais de grande repercussão perante a sociedade, no entanto não explora canais de 
comunicação de grande expressão junto aos formadores de opinião, deixando, desta 
forma de adquirir para si maiores vantagens e beneficios que lhe podem ser conferidos. 
Tais quesitos podem ser medidos por Pesquisas de Imagem exclusivas para 
diagnosticar a performance dos Projetos Sociais, perante a comunidade; instrumento 
este que não se faz presente no desenvolvimento de pesquisas do Grupo. Analisando 
por este prisma, foram sugestionados alguns canais alternativos que a empresa pode 
engajar com maior firmeza para obter essa vantagem competitiva; além da proposta de 




Dentro do atual cenário da economia globalizada e intensa mobilização social 
a nível mundial, houve maior conscientização das empresas brasileiras em estarem 
desenvolvendo planejamentos estratégicos que tenham como base valores éticos e, 
considerem além da empresa, a sociedade e a preservação da natureza na objetivação 
de seus resultados. 
A sociedade passou a observar a conduta das empresas, cobrando-lhes respeito 
ao meio ambiente, às pessoas e à comunidade. Em função deste posicionamento 
muitas empresas estão investindo em gestão social, pois são várias as vantagens 
competitivas que lhe são proporcionadas. Vale ressaltar que todas as vantagens 
mercadológicas obtidas através do marketing, feito com base nas atuações sociais da 
empresa, são privilegiadas pela ética em cada uma delas. Isto quer dizer que ter 
responsabilidade social é ter ética, responsabilidade com à comunidade, os 
empregados, os fornecedores, o meio ambiente, o poder público, os consumidores e o 
mercado. 
O Grupo Pão de Açúcar, empresa em questão estudada, exerce com muita 
propriedade sua responsabilidade social, abraçando cinco causas: Incentivo ao Esporte, 
Incentivo à Solidariedade, Incentivo à Reciclagem, Incentivo á Cultura Brasileira e 
Incentivo ao Consumo Responsável. Dentro de cada uma dessas causas a empresa 
desenvolve seus projetos divulgando-os de forma cautelosa ao seu público alvo. Este 
ponto se faz interessante, pois é bastante delicada essa questão de divulgação das ações 
socialmente responsáveis. Existem muitos aspectos positivos que poderiam provir da 
divulgação dos projetos sociais, tais como, maior comprometimento da empresa com 
suas ações, uma vez que estariam assumindo um compromisso público com toda a 
sociedade; maior quantidade de empresas com atuação responsável, em decorrência de 
incitação da concorrência; incentivo da participação de mais organizações da 
sociedade civil, que estariam mais informadas sobre as variadas fontes de recursos 
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para a realização se seus projetos sociais; entre outras. Por este prisma, vale ressaltar 
que os meios de divulgação utilizados pelo grupo Pão de Açúcar se enquadram dentro 
de um contexto eticamente correto, sendo que ainda a empresa poderia usufruir outros 
meios de divulgação, conforme recomendados acima, e que estão inseridos dentro 
deste mesmo conceito. 
O Grupo Pão de Açúcar atua como empresa do Terceiro Setor, pois os 
compromissos de responsabilidade social e ética pemeiam todas as suas atividades. A 
missão da Companhia é a de vender qualidade de vida aos seus diversos públicos 
(funcionários, clientes e comunidade). Por esta razão desenvolve diversos projetos 
sociais, através do Instituto Pão de Açúcar, Departamento de Recursos Humanos e 
Marketing Institucional, focando cada um deles e atuando em questões que lhes 
proporcione saúde, educação, esporte e lazer. 
O sucesso da adoção da responsabilidade social como valor e dos resultados 
dos programas de atuação social na empresa depende da simpatia, sensibilização e 
conscientização de seus públicos-alvos. Daí a importância da percepção e aprovação, 
por parte do público interno (funcionários) às ações sociais desenvolvidas pela 
empresa. Isto lhes proporcionará maior motivação, participação e envolvimento com 
as causas sociais. O Grupo Pão de Açúcar tem grande preocupação com a motivação e 
qualidade de vida de seus funcionários, sendo que desenvolve vários programas 
voltados para esses objetivos, tais como, o "Programa Viva Melhor", "Educapão" e" 
Lugar Onde Você Mora", entre tantos outros, citados no estudo de caso. Observa-se 
que tanto a empresa como os seus funcionários são beneficiados com a realização 
desses programas, pois os funcionários estão aperfeiçoando-se profissionalmente e a 
empresa ganha com profissionais cada vez mais capacitados. Analisando pelo lado do 
social, a empresa tem seus funcionários motivados e dispostos a contribuir com os 
Projetos Sociais que a empresa realiza junto a seus públicos alvos, tanto que existe um 
grupo Voluntariado, onde os funcionários atuam junto à comunidade próxima a sua 
Loja. 
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A sociedade também é beneficiada com a atuação socialmente responsável das 
empresas, pois elas são uma das maiores forças motoras do modelo atual de 
organização econômica, reunindo desta forma grande potencial para a realização de 
transformações. A partir do momento que as empresas passam a transformar esse 
potencial em ação, pode-se obter grandes possibilidades de mudanças positivas. 
A atuação social nas comunidades, sob o ponto de vista do marketing, 
proporciona maior visibilidade à empresa, atraindo-lhe maior número de clientes. 
Sabe-se que atualmente a responsabilidade social é um diferencial, mas à medida que 
há avanços tecnológicos e a globalização da economia, ela acabará se tomando um 
pré-requisito. Portanto as empresas que se anteciparem a essa realidade, terão 
vantagem competitiva, alcançando a melhoria na imagem de sua marca e, 
conseqüentemente aumento de vendas e fidelidade dos consumidores. Percebe-se que 
o Grupo Pão de Açúcar já está inserido dentro deste contexto, pois as Pesquisas 
Quantitativas e Qualitativas de Imagem, demonstram que a Companhia obtém 
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Roberto Carlos no Pão Music: um presente para Curitiba 
Roberto Carlos foi a maior atração na comemoração de aniversário dos 310 anos da cidade de Curitiba, no Paraná. 
Na data comemorativa do aniversário da cidade, dia 29 de março, o Grupo Pão de Açúcar e a prefeitura de 
Curitiba apresentaram o eterno romântico, o rei Roberto Carlos. 
Sob os gritos de "hei, hei, hei, Roberto é nosso Rei", o ídolo dos brasileiros que surgiu na Jovem Guarda abriu o 
Pão Music 2003 em Curitiba com a música "Emoções". 
Com a sua incomparável sensibilidade e romantismo, Roberto Carlos hipnotizou o público quando deixou a banda 
para tocar com um banquinho e um violão a música "Detalhes". Casais se abraçavam e os mais emocionados 
deixavam escapar as lágrimas. 
Prefeito e população contentes 
Com a presença de mais de 110 mil pessoas, no Parque Barigui, em Curitiba, o prefeito Cassio Taniguchi destacou 
a música "Emoções" como a sua preferida e falou sobre a parceria com o Grupo Pão de Açúcar." É uma grande 
parceria que Curitiba faz com o Pão de Açúcar. É também uma oportunidade de a população assistir a um show de 
Roberto Carlos gratuitamente no dia do aniversário da Cidade. Essa parceria consolida a marca Pão de Açúcar aqui 
em nossa cidade." 
De artista para artista 
Segurando um enorme quadro de Roberto Carlos, Rosa de Andrade é conhecida em Curitiba como "Rosinha do 
Acordeon". "Toco e canto músicas de Roberto Carlos e me considero uma fã entre as "número um" de Roberto." 
Ao lado de Rosinha estava o autor do quadro, o artista plástico Paulo André de Paula, que falou sobre a obra: 
"Para acabar o quadro, levei cinco horas. Fiz há três dias. Gostei muito de ter a oportunidade de ver meu cantor 
preferido". 
Sósia do Rei 
Morador há mais de 40 anos em Curitiba, Luiz Cario$ Chacon de Oliveira é sósia de Roberto Carlos. Para ele o Pão 
Muslc teve um significado especial. "Um show de Roberto Carlos é muito esperado. Creio que é assim em qualquer 
lugar do Brasil. Quando a hora se aproximá, a ansiedade faz o coração começar a bater diferente." 
·~· - ~ 
ReÍfquias \ .. :. ~·/:''' '. .:< ';<>,·: .\ '"' 
OdUa Socante nasceu ·eni Paranavaí, Paraná, e é fã de Roberto Carlos. Ela está há mais de 45 anos na trilha do 
cantor, coleciona artigos de jornal e, orgulhosa, exibe para quem quiser ver seus objetos raros: "Trago comigo um 
boneco da época da Jovem Guarda. Este é de 1968. E também uma foto de 1970". 
Duas Geraç6es 
A menina Jésslca Alves da Siiva Rocha, de 14 anos, foi uma das fellzardas que pegou uma das rosas que Roberto 
Carlos distribuiu no final do show. Acompanhada da mãe, Regina, Jéssica disse que agora gosta tanto ou mais que 
http://www. paomusic.cotn. br/pop _imprime.asp?idNoticia= 144 7 27/05/2003 
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sua mãe, que curte o rei desde os tempos da Jovem Guarda. "Foi muito emocionante, eu nem esperava ganhar 
uma rosa do Roberto Carlos.Estou feliz!". 
http://www.paomusic.com. br/pop _imprime.asp?idNoticia= 1447 27/05/2003 
Meninos do Morumbi abrem o Pão Music 
o grupo Pão de Açúcar patrocina a Associação Meninos do Morumbl desde 1997,e há mais de dois anos, quando 
acontece shows do Pão Music em São Paulo, a abertura fica a cargo do grupo Meninos do Morumbi. 
A primeira vez que os Meninos do Morumbi abriram um show no Pão Muslc foi em 30 de Maio de 1999. Naquela 
ocasião participaram apenas alguns Integrantes da percussão e da dança. 
o músico Flávio Pimenta é o presidente da Associação Meninos do Morumbi ele observou que a grande maioria 
das crianças daquela época ainda continuam no projeto, "hoje alguns fazem parte do quadro de funcionários da 
Associação." 
O grupo Meninos do Morumbi é composto por percussão, Instrumentos harmônicos e melódicos (trompete, 
trombone, acordeom, contra baixo, guitarra, teclado, banjo, cavaquinho, vibrafone e marimba) e conta com a 
participação de músicos renomados. 
Flávio avisa que para o Pão Muslc que será realizado no Parque do Iblrapuera com Elba Ramalho, Daniela Mercury 
e Margareth Menezes no domingo, 25 de maio, haverá inovações na apresentação de abertura do Pão Music. "A 
novidade para 2003 é a utilização também de instrumentos eletrônicos e efeitos multimídia, bem como um novo 
figurino para toda a banda, aguardem!" 
o grupo Meninos do Morumbi se apresentarão com 120 crianças, 60 na percussão, 40 na dança e 20 cantores. As 
músicas serão as do mais recente CD, entre elas "Nosso Maracatu - Luanda", "Salsa dos Meninos do Morumbl" e 
"Tambores de Mina". 
http://www.paomusic.eom.br/pop_imprime.asp?idNoticia=1615 27/05/2003 
Compromisso com o social 
As questões sociais, como preservação do meio ambiente e a preocupação com a cidadania, sempre estiveram 
presentes nas séries de shows do Pão M usic. 
Show de Limpeza 
Em cada uma das cidades em acontece o Pão Music, jovens universitários uniformizados são contratados pelo 
Grupo Pão de Açúcar para realizar um trabalho de conscientização, de limpeza e preservação do local, antes 
durante e após os espetáculos. Ao final do show, esses mesmos jovens realizam o trabalho de limpeza do local 
com coleta de lixo ágil e eficiente. Essa ação acontece é uma tradição, acontece em todos os eventos do Pão Music 
há mais de dez anos e é batizada de "Show de Limpeza 11 • 
Ação social 
Dois projetos sociais que têm a música como principal ferramenta de inclusão social de crianças e jovens integram 
os shows realizados em São Paulo e Rio de Janeiro, na abertura do Pão Muslc. 
Os "Meninos do Morumbl 11 , projeto criado em 1997 e que é patrocinado pelo Grupo Pão de Açúcar, abrem os 
shows da capital paulista e contagiam o público presente com ritmos musicais diversos. Os jovens que fazem 
parte do programa aprendem diversas atividades, como informática, higiene, música e esporte, e têm a 
oportunidade de participar de feiras e workshops e mostrar. Em 2003, o Pão Music continuará a contar com a 
presença desses jovens-cidadãos. O programa atende atualmente três mil crianças e jovens adolescentes em sua 
sede, no bairro do Morumbi, em São Paulo, e funciona sob a coordenação e supervisão do músico Flávio Pimenta. 
O sucesso do trabalho musical de Os Meninos no Morumbi valeu em 2000 um convite do governo britânico para 
participações em festivais e workshops na Inglaterra. Em 2003, esses jovens voltam a espalhar alegria e 
musicalidade nos palcos da Praça da Paz, fazendo a abertura dos shows. 
A ONG Grupo Cultural "Afro Reggae" de Vigário Geral e do Morro do Cantagalo fazem a abertura dos espetáculos 
do Pão Music na cidade do Rio de Janeiro. 
O Grupo Pão de Açúcar realiza desde março de 2002 uma parceria com a entidade, também apadrinhada por 
Caetano Veloso, fornecendo 1,2 mil cestas básicas por ano, com produtos da marca própria Extra. 
O trabalho desenvolvido pelo Afro Reggae, principalmente o de ação direta com as crianças e adolescentes que 
residem em áreas de risco, vem sendo reconhecido como alternativa de desenvolvimento humano e social. 
http://www.paomusic.eom.br/pop_imprime.asp?idNoticia=1353 27/05/2003 
99 









ANEXO 5 - ESPORTE 

102 
ANEXO 6 - INCENTIVO AO ESPORTE 
INCENTIVO AO ESPORTE 
103 
ANEXO 7 - INCENTIVO A SOLIDARIEDADE 
INCENTIVO À SOLIDARIEDADE 
104 
ANEXO 8 - INCENTIVO À RECICLAGEM DE LIXO 
INCENTIVO Á RECICLAGEM DE LIXO 
105 
ANEXO 9 - ESTAÇÕES DE RECICLAGEM PÃO DE AÇÚCAR UNILEVER: 
INCLUSÃO SOCIAL 
ESTAÇÕES DE RECICLAGEM 
PÃO DE AÇÚCAR UNILEVER: 
INCLUSÃO SOCIAL 
106 
ANEXO 10 - INCENTIVO À CULTURA BRASILEIRA 
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ANEXO 12 - PROGRAMA CARAS DO BRASIL 
Programa Caras do Brasil: 
é o Grupo Pão de Açúcar 
criando novas opções de 
sustentabilidade do 3° Setor. 
Caras do Brasil: 
promovendo a consciência 
social e ambiental. 
A preocupação com o meio 
ambiente e problemas sociais há 
muito tempo deixou de ser exclusiva dos Governantes. 
Esta tarefa cabe a todas esferas da sociedade, as empresas e a 
cada pessoa individualmente. Consumir artigos produzidos 
com responsabilidade ambienta! e social é colaborar para 
a preservação de ecossistemas e com o desenvolvimento 
econômico de comunidades carentes. 
Sintonizado a esta tendência mundial, o Grupo Pão 
de Açúcar lançou o Programa Caras do Brasil. Um projeto 
que vai introduzir nas prateleiras dos supermercados 
da rede, produtos elaborados por grupos e organizações que 
defendem o meio ambiente e lutam 
contra os problemas sociais, incentivando 
efaci!itando o consumo consciente. 
Alimentos, produtos de beleza e peças 
artesanais de todo o Brasil serão levados aos 
grandes centros consumidores, numa forma 
da valorização da nossa rica cultura local. 
A iniciativa é um passo para o fortalecimento 
do desenvolvimento sustentável no país, promovendo 
o crescimento econômico com a premissa de gerar riqueza 
às populações menos favorecidas e 
difandir o uso de produtos ecológicos. 
Além de possibilitar que estes 
fornecedores possam, no futuro, 
,-
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se aprimorar, profissionalizando sua 
produção. 
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Lançado em 2002 o Programa Caras do Brasil 
conquistou rapidamente resultados muito positivos, 
apresentando muitas empresas interessadas .em participar 
do projeto, o que demonstra claramente que os produtos 
sustentáveis são viáveis e economicamente possíveis. 
Resultados até março de 2003: 
Instituições interessadas: 216 
Instituições em credenciamento: 105 
Estados envolvidos: 22 
Números de Produtos em análise: 800 
rij 
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( ' . ·. VOCE E O PAO DE AÇUCAR JUNTOS 
\rn•1.o '. NO COMBATE À FOME. 
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ANEXO 15 -ACABAR COM A FOME SÓ FAZ BEM 

Ajude • comunidade 
participando 
das nossas 
C.mpanhas do Bem. 
ANEXO 16- SOLIDARIEDADE EXTRA: FAZ PARTE DO BRASIL, FAZ 




a sua doação. 
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PARTICIPE. 
F'Ji.ÇA SUA DOAÇÃO 
DE A.L..l.MENTO NÃO PERECÍVEL 
EM QUALQUER LOJA 
0 0 Ex TRA E TENHA CERTEZA 
DE QUE ELl. SERÁ 
ENTRE<JUE 
NO U.JGAR CERTO, 
PAMl!.S 
PESSOAS CE RTl!.S. 
SEJA COMêl O BxTRA, 
TEN HA ORGULHO 
DE SER BRl!.SILEIRO. 
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culturais, sociais e 
educacionais, 
a bandeira Pão de 
Açúcar está presente 
na vida de milhões 
de pessoas, 
fortalecendo sua 
. imagem e 
fidelizando clientes. 
spetáculos gratuitos ao pú-
1 blico como o de Caetano 
Veloso, no Parque Ibirapuera em 
São Paulo. Programas de educa-
ção infantil, de amparo a crianças 
e adolescentes carentes e de cole-
ta seletiva de materiais. Incentivo 
às práticas esportivas e campa-
nhas de solidariedade como a de 
distribuição de agasalhos. Tudo 
sustentado por um exemplar pro-
grama de voluntariado entre fun-
10 
p 
cionários. É isso que explica por 
quê a bandeira Pão de Açúcar con-
quistou o Prêmio SM de Excelên-
cia no Varejo, na categoria relaci-
onamento com a comunidade. E 
é também o que explica a imagem 
sólida e respeitável da rede junto 
aos clientes, às comunidades nas 
quais atua e à opinião pública. 
As ações de responsabilidade 
social compõem parte do sucesso 
do Pão de Açúcar que, no ano pas-
SUPERMERCADO MODERNO 
http://www.sm com_br 




sado, respondeu por quase 33% 
dos R$ 9 bilhões faturados pelo 
grupo e cresceu 8. 1 %, mais do que 
as irmãs: Barateiro e Exira. 
- Os programas do Pão de Açú-
car conquistam clientes - di z 
Analice Araújo, do curso de pós-
gra<luação cm Responsabilidade 
Social da UFRJ, Universidade Fe-
deral do Rio de Janeiro. - Hoje. o 
cliente prefere mais as lojas que 
ajudam sua comunidade do que 
aqucJas que oferecem preço. 
Nos últimos três anos, a rede in-
vestíu R$ 15 milhões cm progra-
mas sociais e atendeu cerca de 
11 ,5 mil criança" e jovens. 
OUTUBRO 2002 
ReaHzaçlo de upetáculoe, 
Incentivo e esportes, 
educaçio Infantil, 
atendimento especial e 
deftclentee ffstcos e coleta 
99Jetlv• de material• aio 
lnlctattvas do Pio de 
Açúcar pare M aproximar 
de cllentM e comundledes. 
Ao diversificar o mlx de 
açõee, a rede amplia aua 
vlalbllldede e cria simpetla 
em tomo de sua marca. 
Com o apoio da margar ina 
Becel, fabr icada pela U ni lever 
Bestfoods, bateu seu próprio re-
corde durante a 3ª Campanha de 
Solidariedade, arrecadando 100 
mil agasalhos. 
A Maratona Pão de Açúcar. de 
Revezamento chegou em 2002 na 
sua 10" edição, com o recorde de 
21 rrúl participantes, conseguindo 
reunir, numa mesma competição, 
grandes nomes do atletismo. E o 
programa de coleta seletiva de 
materiais , gerou, entre abri] de 
200 l e junho de 2002, l .1 mil hão 
de toneladas de embalagens de pa-
pel, plástico, vidro e metal . 
SUPERMERCAOOMOOERNO 
htlpJ!--. 11n.com.br 
Tem mais. Em seu nono ano, a 
série de espetáculos Pão Music, 
realizada na capital paulista, foi 
ampliada para outras duas cida-
des, reunindo mais de 2 rrúlhões 
de pessoas. Já o programa "Rock 
Sinfônico", teve, em 2001 , 20 es-
petáculos, por várias capitais, reu-
n indo grandes nomes do rock 
como Rita Lee e Lulu Santos. 
Sem falar no projeto "Pão de 
Açúcar Para Todos", que preten-
de oferecer lojas adaptadas a pes-
soas portadoras de deficiência fí-
sica. A rede está mapeando a si-
tuação atual de acessibilidade ele 
cada un idade: estacionamentos, 
acesso às lojas, existência de bar-
reiras arquitetônicas ou naturais, 
c irculação interna , banheiros. 
Também está treinando os funci-
onários para que possam ajudar os 
deficientes a se movimentar. 
- O Pão de Açúcar quer ser re-
conhecido como o mais prepara-
do no atendimento a pessoas com 
deficiência física - explica Sonia 
Manastan, coordenadora de açõe~ 
sociais da rede. 
Tanto esforço justifica-se: a ~ 
empresa está convencida de 4ue ' 
11 
Os funcionários também arregaçam as mangas 
investir na comunidade é investir 
no sucesso do negócio. Não é à 
toa que envolveu os funcionários 
na sua estratégia e criou o Progra-
ma de Voluntariado Corporativo, 
pelo qual as equipes das lojas de-
finem as ações a serem realizadas 
por suas unidades. Os funcionári-
os visitam organizações do bair-
ro, para identificar as necessida-
des da comunidade l~cal e, a par-
tir daí, decidir o que fazer: pode 
ser algo tão simples quanto ofe-
recer serviços de corte de cabelo. 
Implantado inicialmente em 
cinco lojas, nas cidades de São 
Paulo e Salvador, hoje o progra-
ma funciona também no Rio de 
Janeiro e abrange 54 unidades. 
Cerca de 3 mil voluntários parti-
cipam do programa, o que corres-
ponde a 35% do total de funcio-
nários das lojas envolvidas. A ex-
pectativa é encerrar 2002 com 100 
lojas integradas ao processo. 
- Essa idéia é excelente, por-
que o funcionário passa a traba-
lhar melhor, motivado pelo bem-
estar que proporciona às pessoas 
-elogiaAnaliceAraújo, da UFRJ. 
12 
Além dos funcionários, o Pão 
de Açúcar também conta com a 
parceria de fornecedores, entida-
des privadas e órgãos governa-
mentais. Cada um envolvido em 
determinado projeto, já que o ob-
jetivo da rede é diversificar o mix 
de ações para ampliar a visibili-
dade e reforçar sua marca junto a 
diferentes públicos. 
Em janeiro de 2001, por exem-
plo, a rede implantou com a Uni-
lever Higiene e Beleza a campa-
nha "Seja um fiscal da Natureza", 
que tem como âncora o shampoo 
e o condicionador 
da marca Organic 
e como objetivo in-
centivar a coleta 
seletiva de lixo. 
Além de realizar os 
próprios projetos, 









' ' Incentivamos e 
1patroclnanao1 esportes 
COMO thrlato• e comda, 
pol• ele• ião ace116vels a 
qualq•er pe_uoa. 
a ....... o. levar o maior 
número po•sivel de 
atleJa• aos próxl•o• 
.logos Olh•plcos. 
Crla•o•, para eue fim, 
u• prol•to •...-clal: 
o Athe11a1 2004. ,: ,, 
Eduardo Romero 
Diretor de marketing 
Ao comprar em uma das 12 lo-
jas envolvidas no projeto, o cli-
ente leva os produtos acondicio-
nados em sacolas coloridas, que 
servirão para separação dos resí-
duos recicláveis: sacolas verdes 
(vidros), azuis (papéis), amarelas 
(metais) e vermelhas (plásticos). 
As próprias lojas dispõem de 
containers para recolhimento do 
material, que é vendido para em-
presas de reciclagem. O dinheiro 
arrecadado é destinado a dois pro-
gramas ambientais: um do Insti-
tuto Recicle Milhões de Vidas, 
que promove educação ambiental 
em escolas, condomínios e órgãos 
públicos, e outro do projeto Cri-
anças no Lixo Nunca Mais, diri-
gido a crianças que trabalham em 
aterros sanitários. 
Neste ano, o projeto conta com 
a parceria de cooperativas de re-
ciclagem, que estão assumindo a 
operação em três lojas. 
- A idéia é aproximar a rede do 
consumidor e do reciclador, redu-
zindo assim o desperdício e os ~ 
custos com transporte e armaze- r 
OUTUBRO 2002 
Shows en1 parques: a conquista do paulistano. 
nagcm - observa Eduar-
do Romero, diretor de 
marketing da CBD, 
Companhia Brasileira 
de Distribuição, dona da 
rede Pão de Açúcar. 
- O projeto de recicla-
gem do Pão de Açúcar 
foi bem planejado -
acredita Patricia Ashlcy, 
vice-reitora de pós-gr~­
d uação em gestão do 
Terceiro Setor da U niver-
sidade Estácio de Sá, no Rio de Ja-
neiro. - É um projeto que consci-
en tiza o consumidor da necessida-
de de reciclar materiais, para evi-
tar impactos nocivos à natureza. 
O Pão de Açúcar também fin-
cou sua bandeira na área da edu-
cação, quando em l 998 criou a 
primeira loja Pão de Açúcar Küis, 
para atender exclusivamente cri-
anças. Com instalações e equipa-
mentos sob medida para a clien-
tela mirim, essas lojas permitem 
que a garotada obtenha informa-
ções sobre embalagens e data de 
validade de produto.'\, comece a 
comparar preços e conheça seus 
direitos de consumidor. H oje. 
existem três unidades, todas na ca-
pital paulista, que já receberam 
mais de 500 mil visitantes e aten-
deram a 1.900 escola'>. 
-Para um projeto social dar cer-
to, é importante que esteja associ-
ado ao ramo de atividade da em-
presa. E é exatamente isso que ex-
plica o sucesso das lojas Kids -
avalia Patrícia. - A rede está for-
mando seus futuros clientes. 
A bandeira Pão de Açúcar tam-
bém atua na área de esportes, so-
14 
bretudo incentivando modal ida-
des como corrida e thriathom que, 
segundo Eduardo Romero, dire-
tor de marketing corporativo, são 
práticas baratas, acessíveis a to-
dos. Para levar o maior número 
possível de atletas nos próximos 
Jogos OJímpicos, a rede criou o 
projeto Atenas 2004. Fechou-se 
uma parceria com corredores de 
fundo da equipe Funilense de São 
Caetano do Sul (SP) e também 
com atletas vitoriosos em algumas 
competições como Vanderiei Cor-
deiro de Lima, medalha de ouro 
nos Jogos Pan-americanos de 
Winnipcg, no Canadá, em 1999. 
O Pão de Açúcar também estará 
investindo numa equipe de triatle-
tas profissionais, formada por Ma-
riana Ohata, Carla Moreno, Lean-
dro Macedo e J uraci Moreira, que 
representaram o Brasil nas Olim-
píadas de Sidney em 2000. 
É bom não esquecer que a rede 
incentiva seus funcionários a pra-
ticar esportes. Atinge, portanto, 
tanto o público interno quanto o 
externo transmitindo valores que 
as pessoas costumam perseguir: 
culto ao bem-estar e competitivi-
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dadc saudável. 
Na área cultural, há também 
projetos de fôlego. Para democra-
tizar o acesso a shows musicais, 
cujos ingressos são caros para a 
maioria das pessoas, a rede criou 
o Projeto Pão Music, que já setor-
nou popular na cidade de São Pau-
lo. Em locais amplos como o Par-
que do lbirapuera realizam-se es-
petáculos de artistas nacionais e 
internacionais para platéias for-
madas por milhares de pessoas. 
Além <la abrangência, esses shows 
têm grande repercussão. Refor-
çam a marca Pão de Açúcar na 
lembrança do ptlblico e, mais im-
portante, criam com o paulistano 
um vínculo de simpatia e afeto. 
Mesmo quem não é cliente Pão de 
Áçúcar se envolve com a marca. 
A tradução dessas e outras 
ações em vendas é fácil de imagi-
nar. Não é à toa que a bandeira 
Pão de Açúcar está realizando 
pesquisa com consumidores. para 
avaliar o impacto dos projetos na 
própria imagem. Essa pesquisa 
mostrará aos acionistas os ganhos 
proporcionados pelas ações à co-
munidade e à empresa. • 
OUTU8RO 200? 
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. Pereira, de 39 anos, está 
convencido de que produz 
a melhor goiabada cascão 
do Brasil: a Goiabada São Tomé. Nas 
instalações da sua empresa - a Do-
ces de Campos, localizada em Cam-
pos dos Goytacazes, interior do Rio de 
Janeiro-, o doce é feito em tachos 
artesanais, no muque. O forno é ale-
nha e a produção não envolve nenhum 
aparato industrial. Não há adição de . 
aromatizantes, e o ponto certo é um se-
gredo que só os senhores doceiros mais 
experientes da empresa conhecem. 
O esmero na produção rendeu a Pe-
reira e a seus 15 funcionários duas con-
quistas. A primeira ele define como 
"aftertaste", ou pós-degustação. "Co-
mo descobrimos a combinação exata 
de goiaba com açúcar, não dá vonta-
de de beber água depois de comer a 
São Tomé", afirma A segunda é a rea-
lização de um sonho. Após anos ven-
dendo apenas para delicatessen e su-
permercados regionais, seu produto 
agora pode ser encontrado em algu-
mas lojas do Pão de Açúcar. Pereira 
acaba de fechar seu primeiro contrato 
de longo prazo com a Companhia Bra-
sileira de Distribuição (CBD), a hol-
ding do maior grupo de varejo do país 
- que faturou 11, 7 bilhões de reais 
no ano passado e opera 500 lojas das 
bandeiras Pão de Açúcar, Extra e Com-
pre Bem/Barateiro em 12 estados. 
50 
pequeno 
"Vender para elas é nossa chance de 
levar o produto para fora do Rio de Ja-
neiro'', diz Pereira. 
A Doces de Campos faz parte de um 
grupo de 2 000 fornecedores que, jun-
tos, respondem por aproximadamente 
2% das compras da CBD. Esses pe-
quenos fornecedores são nanicos per-
to da grande indústria- cerca de 60% 
do negócio está concentrado em 100 
companhias, como Nestlé, Cargill e Sa-
dia. Cada um dos pequenos vende, em 
média, de 40 000 a 50 000 reais por 
ano para o grupo. Seus produtos, mui-
tas vezes, chegam a apenas dez ou 20 
lojas. O relacionamento com essas em-
presas nunca foi motivo de nenhuma 
atenção especial por pane do Pão de 
Açúcar. Mas agora os executivos do 
grupo estão descobrindo que se apro-
ximar delas é estratégico. "Vamos es-
tabelecer um relacionamento mais pró-
ximo com os fornecedores menores e 
criar condições diferenciadas para que 
consigam nos vender mais·', diz Hugo 
Bethlem, diretor executivo comercial 
do Grupo Pão de Açúcar. 
Por que isso agora? "Um banco de 
dados com fornecedores alternativos 
pode ajudar a diminuir a dependência 
da grande indústria", diz o consultor 
,.\ntonio Carlos Ascar, especializado 
em varejo. Depender menos de forne-
cedores com grande poder de negocia-
ção é apenas uma parte da história. No 
caso do Pão de Açúcar há razões mais 
Como e por que 








Por Cynthia Rosenburg 
fortes para tentar estreitar o relaciona-
mento com os pequenos. Existe um in-
teresse crescente do consumidor por 
uma variedade cada vez maior de pro-
dutos e marcas. Cerca de oito anos atrás, 
havia de 2 500 a 3 000 itens na área de 
mercearia do Extra, bandeira de hiper-
mercados da CBD. Hoje há mais de 
11 000. "Pequenos fornecedores são 
fundamentais para que seja possível 
oferecer essa variedade", afirmaAscar. 
Para tornar o consumidor fiel e se 
diferenciar dos concorrentes, o Pão de 
Açúcar vem trabalhando não só para 
aumentar o sortimento como para fa-
zer com que cada loja ofereça o mix de 
produtos mais adequado ao bairro, ci-
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dade ou região em que ela está insta-
lada "Para isso precisamos também de 
fornecedores regionais", diz Bethlem. 
"O problema é que o crescimento ace-
lerado nos afastou deles." Para se apro-
ximar mais desses fornecedores, o gru-
po, que tinha quatro centrais regionais 
de compras no início do ano passado, 
criou outras três. Em alguns lugares, 
como no Ceará e no interior de São 
Paulo, já foram feitos anúncios em jor-
nais e emissoras de rádio e TV com a 
pergunta: Quer ser fornecedor do Pão 
de Açúcar? Em Bauru, 72 empresas 
foram cadastradas como possíveis for-
necedoras depois dos anúncios. 
Encontrar formas de oferecer pro-
dutos cada vez mais ao gosto do con-
sumidor não é crítico somente para o 
Pão de Açúcar. A rede carioca Sendas 
está buscando fornecedores menores 
para suas linhas de marca própria e de 
produtos de nicho. A subsidiária bra-
sileirado Carrefour também criou equi-
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pes de compras regionais e foi a pri-
meira companhia a lançar no país o 
programa "Garantia de Origem" - no 
qual produtores pequenos e médios de 
frutas, legumes, verduras e carne rece-
bem apoio e orientação dos agrônomos 
e veterinários da empresa. A america-
na Wal-Mart, maior companhia do 
mundo, com vendas de 246 bilhões de 
dólares em 2002 e mais de 4 000 lojas, 
possui programas especiais para for-
necedores locais nos Estados Unidos 
e vem tentando incrementar sua estra-
tégia de compras em outros países. 
A estratégia do Pão de Açúcar, no 
entanto, chama a atenção pela abran-
gência. O universo de pequenos forne-
cedores dos quais quer se aproximar 
engloba tanto fabricantes de itens mui-
to específicos-pães artesanais, bom-
bons com recheio de cupuaçu ou vasos 
feitos de bagaço de cana-quanto for-
necedores regionais e de produtos que 
sejam os mais baratos de suas catego-
rias (os chamados "primeiro preço", ou 
marcas talibãs). "A CBD está buscan-
do a diferenciação não somente em ni-
chos mas em praticamente todas as ca-
tegorias de produtos", diz Eugênio Fo-
ganholo, diretor da consultoria Mixxer, 
de São Paulo, especializada em varejo. 
"No universo dos grandes varejistas ins-
talados no país, isso é inovador." 
O grupo ainda está dando os primei-
ros passos em sua tentativa de apro-
ximação com fornecedores de peque-
no porte. "É uma estratégia difícil, que 
ainda está no início, mas que se tranS-
formou numa convicção", diz Bethlem. 
Boa parte do trabalho está sendo feita 
por Sueli Renberg, a ombudsman do 
fornecedor do Pão de Açúcar. Ela as-
sumiu o car!!o em 2001. com a tarefa 
de ser um c~al de comunicação isen-
to entre os fornecedores e a diretoria 
executiva da CBD. Hoje Sueli tem co-
mo principal atribuição ouvir os an-
seios dos pequenos fornecedores e en-
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contrar formas de facilitar a relação 
deles com o grupo. 
Trata-se de um desafio descomunal. 
O universo com o qual o Pão de Açú-
car está se propondo a lidar é formado 
por empresas que quase nunca possuem 
a estrutura financeira, administrativa 
ou logística mais adequada para aten-
der um grande varejista. "Vender para 
uma grande rede exige uma capacida-
de razoável de investimentos e de or-
ganização", afirma Eugênio Antonini, 
gerente nacional de vendas de super-
mercados e atacados da Arcor do Bra-
sil, subsidiária da fabricante argentina 
de balas e chocolates, com vendas de 
302 milhões de reais no ano passado. 
"'' Por isso, os negociadores do P-ao de 1 
Acúcar estão recebendo orientacões so-
br~ como lidar com os pequeno~. Beth- i 
lem estuda formas de simplificar os Loja do Pão de Açúcar em São Paulo: variedade crescente de itens 
contratos e adequar as condições co-
merciais à realidade de fluxo de caixa 
deles, sem colocar em risco as exigên-
cias mínimas de qualidade e rentabili-
dade da CBD. "Até o segundo semes-
tre, o prazo de pagamento para o pe-
queno fornecedor deverá passar de 45 
dias, em média para, no máximo, 30 
dias", afirma "Vamos perder em pra-
zo. mas ganharemos giro e imagem." 
A frase de Bethlem é tudo o que um 
empresário como Pereira, da Goiaba-
da São Tomé. quer ouvir. Quando ven-
de seus produtos para a CBD, Pereira 
não recebe em menos de um mês. Ge-
rir o caixa fica complicado, especial-
mente quando se tem de pagar os pró-
prios fornecedores em duas semanas. 
São histórias como a da São Tomé 
que Sueli vem colecionando em reu-
niões com pequenos fornecedores re-
gionais. Esses encontros seguem ames-
ma rotina: Sueli apresenta os valores e 
princípios do Pão de Açúcar, explica 
que seu trabalho envolve esclarecer os 
interesses tanto da diretoria do grupo 
quanto dos fornecedores e escuta o que 
eles têm a dizer. ''Também deixo cla-
ro que existem limites para o que po-
demos fazer", diz Sueli."Certas exi-
gências precisam ser cumpridas por 
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fornecedores de todos os portes." O 
grupo, por exemplo, não vai aceitar pro-
dutos sem código de barras nem-ób-
vio- vender um item que o consumi-
dor não tenha interesse em comprar. 
Nas reuniões, sempre que uma ques-
tão é apresentada - pode ser um pro-
blema do Pão de Açúcar, que não rece-
beu a mercadoria da forma adequada, 
ou do fornecedor, que não tinha engra-
dados para entregá-la-, Sueli explica 
como ela pode ser encaminhada (ou 
não) e por quê. "Os pequenos precisam 
de muito mais atenção", diz. '"Meu pa-
pel é ser absolutamente transparente.'' 
Os encontros com pequenos forne-
cedores também ajudarão o Pão deAçú-
Os fornecedores 
de pequeno 
porte são . . 
essenc1a1s 
para a estratégia 
de diferenciação 
do Pão de Açúcar 
car a entender o grau de dependência 
deles em relação ao grupo. Considere 
uma empresa como a Limpolar, fabri-
cante de produtos de limpeza de Bau-
ru. no interior de São Paulo. Seus só-
cios terceirizam boa parte de sua pro-
dução para duas entidades assistenciais 
e têm dois grandes clientes: os super-
mercados Confiança, do interior pau-
lista, e o Pão de Açúcar. Para poder for-
necer para o Pão de Açúcar, a Limpo-
lar aumentou o número de vend~ores 
e se ajustou a novos prazos de entrega 
O que aconte.ceria se amanhã o grupo 
desistisse do contrato? "Acho que te-
ríamos problemas para continuar ope-
rando", diz Antonio Celso de Mattos, 
um dos donos da Limpolar. 
Para evitar traumas, a área comer-
cial do Pão de Açúcar tem a orienta-
ção de não desistir de um contrato de 
uma hora para outra Antes de tomar 
uma medida mais drástica, cabe à em-
presa expor os problemas ao fabrican-
te e discutir com ele possibilidades de 
melhoria- na qualidade, na apresen-
tação ou no preço. "Temos a preocu-
pação de mostrar aos pequenos que 
não é saudável depender exclusiva-
mente de um varejista e que eles pre-
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cisam ser mais competitivos", diz Sue-
li. Nos últimos meses, ela vem traba-
lhando cada vez mais próxima de Bea-
triz Queiroz,. gerente responsável pe-
los produtos de nicho do Pão de Açú-
car. Desde o início deste ano, as duas 
vêm acertando os detalhes de um pro-
grama que busca atingir fornecedores 
ainda menores do que a Goiabada São 
Tomé ou a Limpolar-e com os quais 
o Pão de Açúcar não tem experiência 
de relacionamento. Trata-se do pro-
grama Caras do Brasil, que vai levar 
para as lojas do grupo produtos liga-
dos ao desenvolvimento sustentável e 
à valorização da cultura regional. 
FEIRINHA NACIONAL 
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terão um tratamento ainda mais espe-
cial: o prazo médio de pagamento a· 
eles deverá ficar entre dez e 15 dias. 
Há alguns aspectos do relaciona-
mento com esses fornecedores que os _ -
executivos do Pão de Açúcar ainda não 
sabem como tratar. Por exemplo: qual 
deverá ser o giro dos produtos'? E o pre-
ço? Como adequar os interesses da 
CBD à capacidade de produção das co-
munidades? "O raciocínio de relacio-
namento com as pequenas comunida-
des organizadas não pode ser o racio-
cínio empresarial típico", afuma Hé-
lio Mattar, presidente do Instituto Aka-
tu, uma ONG voltada para a dissemi-
na de abril. Donà Neide, m:Ila assisten-
te sociàl aposentada de 58 anos, está 
virando um símbolo do Caras do Bra-
sil. Por causa do programa, dona Nei-
de organizou na cidade a Associação 
Mãos Que Brilham, que já envolve mais 
de 500 pessoas, inclusive homens, na 
fabricação de panos de prato bordados 
que serão vendidos para a CBD. 
Na chegada a Aparecida do Taboa-
do, Sueli e Beatriz foram recebidas pe-
las principais autoridades locais e por 
dezenas de pessoas que acenavam com 
panos de prato na mão. "Foi emocio-
nante", diz Sueli. "Emocionante e precr 
cupante. Aquilo nos mostrou o quão 
' 
Em junho, o Pão de Açúcar começará a vender produtos do programa caras do Brasil, que engloba fornecedores 
de comunidades voltadas para o desenvolvimento sustentável e para a valorização da cultura local. Alguns exemplos: 
Mel orgânico 







em Minas Gerais 
Desde que o programa foi lançado, 
em dezembro passado, 216 candidatos 
a fornecedor se cadastraram Desses, 
105 cumpriram os pré-requisitos exi-
gidos pelo Pão de Açúcar. Entre eles: 
ser uma empresa legalmente constituí-
da, não envolver trabalho infantil e ofe-
recer itens que sejam ao mesmo tem-
po socialmente sustentáveis e comer-
cialmente interessantes. "Esperávamos 
levar os produtos do Caras do Brasil 
para as lojas ainda no primeiro trimes-
tre, mas deparamos com o despreparo 
dos fornecedores, que ainda estão cum-
prindo os últimos detalhes burocráti-
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Que Brilham, i::,:: 
de Aparecida do 
Taboado, em Mato 
' Grosso do Sul j 
nação do consumo consciente. "Elas 
têm estruturas de gestão frágeis e, mui-
tas vezes, não querem ou não podem 
se transformar em grandes empreendi-
mentos.'' Segundo Mattar, para com-
prar dessas comunidades e entidades 
assistenciais o Pão de Açúcar precisa-
rá ser completamente transparente so-
bre a estrutura de custos e de rentabi-
lidade do varejo. Caso contrário, elas 
podem se sentir exploradas. 
Foi exatamente para discutir ques-
tões complicadas como essas que Sue-
li e Beatriz foram ao encontro de Nei-
de Poleto em Aparecida do Taboado, 
Mato Grosso do Sul, na última sema-
j Porta-retrató 
i de cipó 
1 da Adere, da , _ .. ,,... ,!~'=$ 
delicada é a relação que estamos crian-
- do." Nesse ponto os executivos do Pão 
de Açúcar são enfáticos: um dos obje-
tivos do Caras do Brasil é, sim, ampliar 
a geração de renda das comunidades. 
Mas ele não seria, de forma nenhuma, 
um projeto assistencialista. "Trata-se 
de uma estratégia comercial, e não de 
um projeto social", diz Sueli. O desen-
volvimento efetivo desses fornecedo-
res deverá ser feito pelo Sebrae. "Va-
mos orientar as comunidades sobre on-
de buscar informações para que pos-
sam se organizar da melhor forma", 
afinna Sueli. "Mas não podemos, em 
nenhuma hipótese, adotá-las." • 
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ANEXO 21 - O SÉCULO DO CONSUMIDOR 
, 
OSE 
Conveniência, qualidade e 
serviços fazem parte do elenco 
de características que o 
consumidor do novo milênio 
quer encontrar na sua loja. 
Somente preço já não lhe 
basta. Ele está mais exigente 
e crítico, ciente do seu papel 
nas relações de consumo e 
atento a tudo o que 
você faz - ou deixa de 
fazer - dentro e fora da loja 
º
século XXI tem início 
com profundas altera-
ções no mercado e a mais in-
tensa delas diz respeito ao 
comportamento do consumi-
dor. Embora ainda longe do 
padrão de comportamento 
percebido em países de Pri-
meiro Mundo, temos, como 
nunca antes, um brasileiro 
mais crítico, decidido e 
consciente de seu papel nas 
8 · .'úrr'HllHll'Eli - M111çu / 2001 
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relações de consumo. Em 
paralelo a esse perfil mais 
reivindicador, ele é também 
mais emocional, capaz de 
trocar de loja ou de marca 
por um atendimento mais 
atencioso ou por um servi-
ço diferenciado. 
Obviamente os níveis d0 
preços ainda contam pontos 
preciosos na hora de escolhP1 
este ou aquele t>stabelecimento 
(veja quadros com dados da 
pesquisa LatinPanel-lbope). In-
dependentemente de classe so-
cial, ninguém quer se sentir ex-
plorado e hoje, com a estabi-
lidade econômica, ficou muito 
fácil comparar preços. 
Mais bem-servido, o con-
sumidor adiciona novos v~1-
lores e crenças aos seus cri-
térios de escolha e de julg;1- r 
tT1ento dP empresas " rJ, 
::~'· Para classe e, marca 
pesa muito na escolha (%) 
O que pesa na hora de escolher os produlos? 
-'"'"-"·,~· ""''' ~f~Mâà:ã1ti'. ~1llr@ith~ 
A+B 84,0 80,2 
e 85,1 74,0 
D+E 79,8 62,9 
Total 82.4 70.4 
I! ms 7'7'WD 
fonte : Pesqw~a latinPanel~lbope • Hábito':) elo 
Consumidor -- Total Brasil - Set. 2000 
marcas. Em todos os níveis 
sociais cresce a consciência 
da dimensão da ética, da 
cidadania, da valorização 
dos direitos humanos e do 
respeito à capacidade de 
consumo. Questões como 
meio ambiente, reciclagem 
de embalagens, responsabi-
lidade social e até mesmo o 
tratamento dispensado pela 
empresa aos seus colabora-
dores pesam e muito na hora 
de escolher onde ele vai 
gastar seu dinheiro. 
O novo consumidor che-
ga ao ponto de priorizar - e 
indicar - companhias que 
contratam deficientes físicos 
e/ou que têm uma postura de 
envolvimento nas questões 
da comunidade. Da mesma 
forma, é capaz de boicotar as 
que ousam tratá-los com dis-
plicência ou arrogância. "Te-
mos o conceito de cidadania 
mais claro e intenso na soci-
edade, os brasileiros lutando 
pelo que acreditam, e isso se 
expressa também na área de 
consumo, reforçado pelo 
Código de Defesa do Consu-
midor. O brasileiro está muito 
mais ativo nas relações de 
consumo", atesta o diretor-
presidente da empresa espe-
cializada em relações de con-
sumo Research lnternational, 
Nelsom Marangoni. 
Educando para consumir 
Mesmo com sensíveis pro-
gressos, ninguém duvida que 
aindà temos um longo cami-
nho a percorrer antes de che-
garmos a uma equação mais 
justa nas relações entre empre-
sas e consumidores no Brasil. 
O que se vê ainda é uma 
busca de compensação pelos 
longos séculos de ditadura do 
mercado produtor e distribui-
dor. As relações de consumo 
Que fator determina sua ida a um supermercado? 
"""""'...,·· ,,,,t:., rõcalWao: WJeffàs/PiOliíÕçÕD 
A+B 50,8 44,9 
c 50,4 45,7 
D+E 46,'2:''. 40,1 
Total 48,7 43,1 
Fonte: PesqUJ'>rl LatinPanel-lbope - H.:ihitos do 
Consumidor ·· 1 otal Brasil - Set. 2000 
ainda são duras, truncadas, e 
muitas empresas insistem em 
não se dar conta de que o 
poder está gradativamente 
mudando de lado. 
Os mais pobres, obvia-
mente menos informados e, 
portanto, com menos condi-
ções de cobrar o direito de 
qualidade pelo que pagam, 
são ainda os mais punidos. 
Tanto que o Procon vem re-
alizando em todo o País um 
programa que visa formar o 
consumidor brasileiro, tor-
nando-o capaz de desempe-
nhar bem seu papel como 
ator na sociedade de consu-
mo. Na pauta estão orienta-
ções sobre análise da relação 
custo/benefício de um pro-
duto, avaliação de uma pro-
paganda à luz de suas neces-
sidades, exigência da nota 
fiscal, avaliação de prazos e 
juros e pelo direito à infor-
mação clara, transparente. 
"Lidamos com uma classe 
que precisa fazer o orçamento 
doméstico render. O brasileiro 
precisa pressionar mais, rejei-
tar a falta de qualidade, o 
preço alto, os abusos e parti-
cipar mais da política econô-
mica. Infelizmente esta é uma 
postura de Primeiro Mundo 
que, de um modo geral, ain-
da não vemos aqui", diz a co-
ordenadora do Programa do 
Procon, Cecília Thomazelli. 
Mudanças a caminho 
Os últimos anos do sécu-
lo XX foram marcados por 
uma série de fatores determi-
nantes para a gradativa mu-
Perfil das mulheres 
1. Bandeirante 
• Postura assertiva 
• Atitude pragmática 
• Bem resolvida profissional e 
afetivamente 
• Calorosa nos relacionamentos 
• Movida pela racionalidade 
• Prática, objetiva e autoritária 
• O trabalho está sempre em 
primeiro lugar 
• Prefere comidas congeladas e 
freqüentar restaurantes a ter de 
cozinhar 
• Contrata empregadas e tem ajuda 
do marido 
2. Equilibrista 
•Tenta equilibrar as atenções para 
a família, o marido e o trabalho 
•É companheira .. ·. · .. ·. 
• Ainda não está no topo da carreira· · 
• Divide as tarefas com o marido 
3. Casulo 
• Assume todas as tarefas de casá,·· 
sem a colaboração do marido nem 
dos filhos 
•Em geral, ganha menos que o . · . · 
marido 
•Tem dificuldade de se impor · 




Marangoni e Mara, da Research: "Ternos um 
consumidor mais ativo nas relações de consumo" 
dança de comportamento a 
que estamos assistindo, 
como a entrada em vigor do 
Código de Defesa do Con-
sumidor, a abertura comer-
cial e o início da estabilidade 
econômica, com a institui-
ção do real em 1994. 
Por questão de sobrevi-
vência num mundo sem 
fronteiras, tornou-se vital 
para as empresas, quase a 
qualquer custo, descobrir 
como satisfazer, ou melhor, 
como antecipar-se às neces-
sidades de seus clientes e, 
como prêmio, conquistar sua 
·~ fidelidade. Num primeiro 
~ momento, por toda parte 
º pipocaram os Serviços de 
Atendimento ao Cliente 
(SACs), os telefones 0800 e 
os programas de fidelização. 
Numa segunda etapa, e 
ainda com muito a ser feito, 
teve início uma verdadeira 
busca de capacitação da 
mão-de-obra, de processos e 
de técnicas capazes de con-
ferir às empresas, pratica-
mente de uma hora para 
outra, o expertise de pene-
trar o inconsciente desse 
consumidor quase sempre 
tão malservido em seus di-
reitos mais básicos. 
Não é à toa, afinal, que há 
os que acreditam que o con-
sumidor, muito em breve, terá 
um domínio de todo o pro-
cesso da cadeia produtiva 
jamais imaginado pelas em-
presas. Sua supremacia daqui 
para a frente tenderá a ser 
mais e mais intensa, tanto 
que têm início movimentos 
antes nunca sonhados pelo 
Perfil dos homens 
mercado, como os recalls 
(chamadas de compradores 
às lojas para troca de produ-
tos defeituosos ou sujeitos a 
problemas) e por parte dos 
consumidores retaliações di-
ante de empresas que agem 
de forma duvidosa. 
Forte segmentação 
Há quem acredite, ainda, 
que veremos um mercado 
comprador cada vez mais 
segmentado, dividido basica-
mente em alta e baixa renda. 
Isso porque, independente-
mente de onde vá parar o 
salário mínimo, é impossível 
imaginar grandes negócios 
sem envolver a maior parte 
da população de classes c e 
D, que representa hoje mais 
de 60% do mercado. "Emer-
gentes ou mesmo que não 
consigam emergir como gos-
taríamos, esses constituem o 
mercado potencial de milha-
res e milhares de empresas e 
negócios", confirma Jaime . 
1. Single boy 2. Rebelde ~K'""__,__,......,~......,~~~~~~··>· 
• Mora sozinho 
• Solteiro, separado ou divorciado 
•Tem medo do casamento 
•Teme se sentir inferior a mulheres 
bem-sucedidas 
• Não suporta críticas 
• Gosta da liberdade e de dizer que 
consegue tomar conta da casa sozinho 
•Contrata diarista para as tarefas mais 
pesadas 
• Gosta de cozinhar para outras pessoas 
• Se sozinho, come refeições 
congeladas 
•Frase: "Odeio comer sozinho" 
~ 
• Não consegue se adaptar -;:; 
" aos tempos modernos ~ 
• Não se conforma em ter 
que ajudar nas tarefas 
domésticas 
• Não gosta de ajudar 
• Começa a se interessar 
pelas coisas de casa por falta 
de opção 
• Organizado 
• Cozinha só se for por 
obrigação 
• Frase: "Eu faço. mas, se 
ela reclamar, eu paro" 
SuPERHtPER -MAtiço! 2001. J J. 
Troiano: "O mercad6 potencial e'>tá 
nas dasses C e D" 
Troiano, da Jaime Troiano 
Consultoria de Marca e Com-
portamento do Consumidor. 
De qualquer forma, inde-
pendentemente de camada 
social, idade ou sexo, há cer-
tos traços muito permanentes 
no comportamento do consu-
midor que não estão sujeitos 
nem a mudança de calendá-
rio e tampouco de século. 
Cada ~m a seu modo, estará 
.t em constante e sutil mutação, 
<( 
g ao sabor do orçamento do-
·s 
:; méstico, da economia, da 
emoção e dos modismos, 
desafiando como nunca o 
marketing das empresas. 
"O brasileiro continuará 
tentando tirar o atraso de 
décadas de contenção. En-
quanto existir cenário de 
estabilidade econômica, ele 
estará buscando formas de 
compensar a emoção adia-
da tantas vezes cm compras 
que não pôde fazer. Conti-
nuará amando promoções, 
descontos, saldões, etc. Não 
porque ele gaste menos, mas 
porque ele compra mais", 
pontua Troiano. 
Embora o homem venha 
emergindo como potencial 
consumidor - inclusive com 
tíquete de compra mais alto 
do que a mulher (veja boxe) 
- , continuam em ascensão o 
poder de compra das mulhe-
res e sua importância como 
consumidoras. Sua participa-
ção no mercado de consumo 
pesquisa reforçou a tese 
e:que a ascensão da mulher 
o'j-nercado de trabalho pro-
~:vdcou vários rearranjos na re-
:;f1à.Ção. doméstica. A maior au-
_;~tqnÔmia da mulher mudou o 
·ç()~'ceito de poder, e o homem 
f passou· a assumir de vez as ta-
~Yrefas domésticas. 
3. Submisso 
• Divide o trabalho 
com a mulher e 
cumpre as tarefas que 1 
ela determina 
• Geralmente é jovem 
• Aceita que a mulher 
dite as regras da casa 
• Frase: "Eu faço o 
que ela manda" 
f'f0:-<0 problema é que nem o 
. _J;~imercado nem a própria mídia 
<(';'.> se deram conta dessas mudan-
\~. : :çasde papéis sociais e famili-
~~Hi~r~;~~~~p;3,:s~~t~~~~~~e~~~~j:: 4.Resistente 
Leve mais, Pague menos 
é a promoção preferida pelas 
classes e, o e E(%) 
Quais das promoções são suas preferidas? 
" "//;" 50; 1 ·: · ... '.'''C51;2· A+B 44,0 
e 52,7 49,9 41,9 
. D+E .. 57,7. 47,5 
-;;.:· 
40,1 
Total 54,1 49,2 41,7 
Fonte: Pesquisa LatinPanel-lbope - Hábitos do Consumidor - Total 
Brasil - Set. 2000 
cresceu muito na última dé-
cada e crescerá mais ainda. 
Hoje, 70% das decisões de 
compra, direta ou indireta-
mente, dependem delas. 
"A mulher é a que mais 
compra, mas em geral assu-
me diversos papéis, por es-
tar comprando para vários 
tipos de consumidores - fi-
lhos, pai, marido e para ela 
própria. É preciso trabalhar 
as várias facetas dessa mes-
ma mulher, promover moti-
vações diferentes e não 
tratá-la simplesmente como 
j,'.~;:~2~\J( tuçJo ainda é estruturado para 
' · .··;atender _ao perfil feminino. 
.. /Comerciais de produtos de lim-
,,,.;.~ii": peza e de margarinas, por 
'• . ~x.emplo, mostram uma mulher 
• Dificuldade de aceitar as novas 
regras e papéis familiares 
• Quando faz algo, faz malfeito 
• Não gosta de cozinhar 
• Sabe que deveria ajudar, mas 
não consegue 
• Frase: "Eu tento, mas não 
consigo" 
a cliente que chega para re-
abastecer a despensa de 
casa", recomenda a sócia-
diretora da empresa belga 
de pesquisa Censydiam, Re-
gina Borowski. 
Por outro lado, é difícil 
encontrar uma família em que 
os pais decidem sobre a com-
pra de eletrônicos;"equipamen-
tos de lazer, material escolar, 
viagens, automóveis, etc., sem 
ouvirem antes os filhos. Os 
segmentos jovens e, particular-
mente, os "teenagers" se tor-
nam fundamentais para o 
mercado de produtos e servi-
ços neste milênio. 
Pura. emoção 
Jovem ou velho, rico ou 
pobre, o consumidor continu-
ará imerso em suas emoções 
enquanto estiver escolhendo 
para comprar, e terá mais 
sucesso quem souber explo-
rar bem esse momento mági-
co. "Esqueçam qualquer pos-
sibilidade de consumidores 
~{J~i~':/:(';)::· ;: "\ '_; ' .·.,·· . 
ye_:oao;ex1stema1s, um mito 




:cifü'.~{;~ncara .atar~fa com 
i:ázer:·.cgasta mai_s •. porimpul,,. 
;·. :1: __ .ll\'tfqu~te.\nédio-tende 
;~'êf\''sú'perior· ao' da mulher. -
M~s?~:~forma ~orno ele con-
2m·~~'Cbipp de serviço e pro-
. dtós{'predsarn .mudar para 
gradá-Jo, ser mais específicos 
Tdff~repciados. Ele suporta 
-~QQS/as'.filas que a mulher 
é~'é~t~-p~ii 'dê deixar o carri-
nho>chéio e ir ao mercado do 
~ladôs's'e1iver de ficar muito 
-- ;,~~;tempÓ :esperando no check-
~~~-·;;&~;;11-\:~)Rstat? Vivas. 
~~:z:1>14 ~ su/eRH1PER - MA11ço 12001 
--(~·\::: .-
Freqüência 
de compras varia 
por classe (%) 
Suas principais compras são 
feitas com que periodicidade? 
~A+B •. <' ~~I~'4s;o'.;' t~Y:r26,7 
e s2.2 23,0 
---• D:+E%";;~;2 :J'i1Y43J':f;gc; \l;'í;"'29,6 
Total :'. 47,1 26,8 
Fonte: Pesquisa LatinPanel-lbope • Hábitos do 
Consumidor - Total Brasil - Set. 2000 
racionais fazendo suas com-
pras como se elas fossem 
equações matemáticas", diz 
o consultor Jaime Troiano. 
E em tempo de comércio 
eletrônico, o desafio das lojas 
físicas está justamente em atrair 
o consumidor apostando em 
experiências sensoriais, que 
transformem a compra num 
momento de prazer. "Nada 
mais justo! Afinal, empurrar 
carrinhos cheios em corredo-
res congestionados, ficar em 
filas de check-out, disputar 
vagas em estacionamentos são 
5. Moderno 
• Prático, gosta de mulheres 
independentes e que trabalham 
• Divide todas as despesas com a 
mulher e exige igualdade de 
condições 
• Divide as tarefas e ajuda na cozinha 
• Frase: "Eu acho certo ajudar" 
um suplício pelo qual os con-
sumidores não precisam mais 
passar", complementa a dire-
tora da Rese;1rch lnternational, 
Mara Antunes. 
Para a diretora de pla-
nejamento da Loducca, 
Marina Campos, depois da 
fase do "trabalho acima de 
tudo", as pessoas vêm per-
cebendo que felicidade não 
é apenas ser bem-sucedido, 
é conseguir também ter um 
bom relacionamento famili-
ar, educar os filhos, etc. 
"Isso se traduz na busca de 
uma relação de consumo de 
tranqüilidade, transparência 
e simplicidade", afirma 
Marina. Celso Loducca, di-
retor-presidente da agência, 
sugere ao supermercadista 
facilitar ao máximo a vida 
do cliente. "Veja se está 
simplificando na loja, se tem 
paz na música do ambien-
te, na forma que aborda, na 
transparência da relação, no 
material do ponto-de-venda 
que não agride." 
6. "Rainha do Lar" 
o Gosta de fazer tudo sozinho 
•Assume uma jornada dupla de trabalho 
•Geralmente é casado com mulheres ocupadas 
•Valoriza e sente orgulho da parceira 
•Bem-humorado, simpático e gentil 
•Gosta de ser reconhecido pelo que faz 
• Frase: "Eu faço e adoro" 
7. "Chefs de cuisine" 
o Para ele, cozinhar é uma arte 
•Tem a cozinha como seu lar 
•Não gosta do palpite das mulheres 
• É bem-organizado e cuida da cozinha 
• Deíxa outras tareias de lado para cozinhar 
•Alguns cozinham diariamente 
• Frase: "Eu so: i urn artista" 
Marina e Celso, da Loducca: ambiente vendedor 
com emoção, criatividade, sensações 
Ao mesmo tempo em que 
propicia um ambiente ven-
dedor, o ponto-de-venda 
precisa exalar emoção, cri-
atividade, sensações, promo-
ver entretenimento, criar 
ambientação confortável, 
com uma iluminação ade-
quada. "Muitos consumido-
res não se importariam em 
pagar um pouco mais pelo 
conforto de uma loja que pa-
rece ter sido feita sob medi-
da para o seu prazer", diz 
Marina Campos. 
Ou seja, a dica é evitar 
uma loja fria, estática, qua-
drada, para tornar o passeio 
do cliente entre as pratelei-
ras algo que dê glamour, 
prazer. Uma loja em local 
nobre pode brincar com as 
cores, simular mesas para 
refeições, fazer degustações. 
Mesmo numa loja onde pre-
ço é sobrevivência, agregar 
valor com um serviço mais 
pessoal ou dar brindes, por 
exemplo, são diferenciais 
importantes. "Você pode até 
fazê-los entender que, pelo 
tratamento, podem pagar 
um pouquinho mais caro, o 
que aumenta sua margem. 
Sempre sai muito caro ser o 
mais barato", resume o con-
O adolescente e o consumo 
Os adolescentes estão bem 
mais atentos para o exercício 
de seus direitos como 
consumidores. A maioria 
toma pelo menos uma 
precaução na hora de 
adquirir um produto ou 
serviço, e sua atenção recai 
principalmente sobre data de 
validade ou garantia do 
produto. Eles buscam muita 
informação, pesquisam preço 
e qualidade, pedem e 
guardam nota fiscal. 
É o que revela "O 
Adolescente e a Sociedade 
de Consumo", pesquisa da 
Fundação Procon/SP e 
UniFMU - Universidade 
Faculdades Metropolitanas 
Unidas, realizada em maio e 
junho de 2000 em São Paulo, 
envolveu 725 adolescentes 
entre 1 5 e 19 anos. 
Awmpanhe os 
principais resultados: 
• 92 % têm pelo menos uma 
precaução na hora de adquirir 
um produto ou serviço 
• O impacto da sociedade de 
consumo é muito maior nos 
adolescentes das classes D e E, 
provocando sentimentos de 
tristeza, frustração e revolta 
quando não conseguem 
comprar o que desejam 
• 56% dos adolescentes das 
classes D/E e 44 % da C 
priorizam necessidades básicas 
(ajudar em casa; livros/cópias 
xerox/material escolar; 
condução, transporte coletivo; 
lanches). Apenas 14% da classe 
A e 27% da B têm essas 
preocupações 
•Casa própria é o maior sonho 
de 41 % das classes D e E; 
23% da classe A e 30% da B 
almejam o carro. Casa também 
é o sonho mais freqüente entre 
as moças (32%), seguido do 
carro (20%) 
• 33% dos adolescentes das 
classes D e E, e 10% da A 
culpam o governo pela não 
realização dos sonhos. As 
faixas mais altas tendem a 
culpar mais os pais/família, 
item mencionado por apenas 
8% da classe D e E; 35% dos 
entrevistados da classe B e 
29% da classe e culpam 
a si próprios. 
Qual sua visão da 
sociedade de consumo 
• 46% - negativa, 
excessiva e de poder/status 
• 28% - natural/necessária, 
algo inevitável, ou parte do 
sistema econômico 
• 11 % - concentrada, 
desequilibrada, injusta, 
elitizada, desigual 
• 11 % - associada à alegria, 
felicidade, realização, 
diversão, enfim com prazer e 
satisfação pessoal 
• 4% - outras considerações 
Onde gastam seu dinheiro 
(média de 6,9 itens por 
pessoa) 
• 78% - roupas e acessórios 
• 56% - lanches fora de casa 
• 55% - calçados/tênis 
• 47% - doces, refrigerantes, 
chocolates, guloseimas, 
entre outros 
• 35% - lazer em geral 
• 31 % - com a apresentação 
pessoal 
• 26% - com necessidades 
básicas 
------------------------------------
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sultor em relações de con-
sumo Roberto Meir. 
Além disso, brasileiro 
adora serviço e paparicação. • 
Detalhes como manobrista 
no estacionamento, ..íllguém 
para ensacar as compras ou 
uma palavrinha do caixa 
fazem uma grande diferença. 
Como está todo mundo au-
tomatizando processos, o 
toque de classe, o diferenci-
al, será o ser humano, o 
sorriso, a música que relaxa, 
o contato com gente no 
açougue, na padaria. "O 
Brasil é o melhor país do 
mundo no quesito relaciona-
mento. Em vez de america-
nizar, aposte nas pessoas. 
Somos um povo calorento, 
amigável, e isso tem de ser 
preservado o tempo inteiro. 
Não se pode matar isso a 
pretexto de automatizar pro-
cessos", enfatiza Meir. 
Aliada de peso 
De qualquer forma, a tec-
nologia mais e mais terá de 
estar presente nas empresas 
que quiserem responder com 
qualidade, eficiência e rapi-
dez ao consumidor do novo 
milênio. Entra em cena, por 
exemplo, o Consumer 
Relation Management 
(CRM), ferramenta de 
marketing segundo a qual o 
que vale não é a quantida-
de, mas a qualidade dos cli-
entes. É a estratégia da per-
sonalização, da segmentação 
do marketing, da descober-
ta de nichos, da classificação 
dos clientes em categorias 
homogêneas. "O mercado 
está se sofisticando, rumo à 
abordagem personalizada. A 
Roberto Me ir: "Agregar valor com um 
serviço mais pessoal faz a diferença" 
mensagem massificada fun-
ciona cada vez menos", 
constata Mara Antunes, da 
Research lnternational. 
No fundo, o consumidor 
moderno quer uma loja que 
facilite ao máximo suas com-
pras, mas que reconheça sua 
necessidade tal como fazia 
o dono do armazém com sua 
caderneta nos primórdios 
do varejo, que lhe dispen-
sava tratamento individua-
1 izado, sugeria produtos 
com base em seu histórico 
de compras e até mesmo 
combinação de cardápios. 
Estamos de "volta às ori-
gens" no relacionamento com 
o cliente, só que desta vez 
numa situação muito mais 
complexa, com a maior oferta 
de produtos e pár<:i um gran-
de número de pessoas. "Re-
lacionar-se, agora, implica 
um domínio de informação 
sem precedentes", afirma o 
sócio da Accenture, anterio-
mente denominadd Andersen 
Consulting, Eduardo Atihe. 
Desta vez, a "cciderneta" 
é eletrônica, digit.11, e terá de 
St /'!FlftN/I - .\fo".'' ! JOll f. 17 A q u a 1 ida d e que o ~~ ~ s u in i d;õ ~:;~d'~·~>é.~-;~·,;, 
E-mall:vendas@cepera.com.br ~·Site: www.c&pera-.com.br: · 
Te!.: (11) 4840 3355 -
ser feita em escala, mapean-
do o comportamento de 
cada cliente - dos mais ren-
táveis até os menos. "Isso é 
a base para o chamado 
category management (ge-
renciamento de categoria), 
que, na essência, nada mais 
é do que parar de vender o 
produto como uma mera 
mercadoria e reconhecer que 
Onde você 
não pode falhar 
e Confie mais no seu consumidor 
e o estimule a reclamar. Esta 
é a sua grande chance de 
segurá-lo para sempre. O americano 
chama a reclamação de golden 
opportunity (oportunidade de ouro). 
Não perca a sua. 
•Tenha um canal para ouvir queixas, 
reclamações, seja na Web ou na loja 
física. Instale uma central única para 
cadastrar todas as informações e 
treine sua equipe. 
•Torne os procedimentos de 
reclamação e troca de produtos o mais 
simples possível. 
•Admitir o erro não é 
depreciativo. Mostra maturidade e 
respeito ao cliente. 
• Não seja somente a parte estática de 
uma loja que vende conveniência. 
Mergulhe de corpo e alma na vida da 
comunidade. Mostre sua marca em 
festas beneficentes, escolas, creches e 
assuma seu papel social. 
• Invista na loja virtual. 
Você pode até nem ter o sucesso que 
gostaria agora, mas a criança e o 
adolescente, que nasceram plugados, 
não saberão viver sem ela. 
• Implante um sistema de banco de 
dados, um software de gerenciamento 
de atendimento na sua loja e 
transforme a informação em 
inteligência: segmente o público por 
tipos, descubra nichos, veja quais são 
os mais lucrativos e estabeleça o 
marketing de relaoonrimento corn ele<>. 
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o cliente foi à lojé1 com uma 
necessidade em mente." 
Segundo Atihe, as cadei-
as de varejo mais avançadas 
já estão um passo adiante, 
com a adoção do solution 
selling, estratégia que consis-
te na organização da expo-
sição do produto e de seu 
apelo visual em função da 
necessidade do cliente. Ima-
gine criar uma ilha especial 
para quem precisa organizar 
uma festinha de aniversário, 
colocando nela não apenas 
doces, salgados, enfeites e 
vários tipos de bolo, mas 
também informação sobre 
animação, garçom, opções 
de locais, etc. "Em suma, o 
supermercado estará venden-
do para o cliente conveniên-
cia, informação e um grupo 
de produtos de acordo com 
uma necessidade-fim." 
Opções múltiplas 
Igualmente complexa para 
o consumidor do novo milê-
nio é a overdose de marcas 
nas gôndo.las, conseqüência 
da acirrada disputa entre as 
indústrias. Se por um lado o 
supermercado passa a imagem 
de uma loja completa, por 
outro dificulta a vida do cli-
ente. "Em algumas lojas nor-
te-americanas encontramos 
mais de 800 tipos de descon-
gestionantes nasais numa 
única gôndola. A oferta ten-
de a ultrapassar a barreira do 
razoável", condena Athie. 
Para tanto, vem sendo 
criada uma ferramenta, com-
binação de tecnologia, de 
insight (percepção do consu-
midor e de suas necessidades) 
e de metodologia para sele-
ção de matrizes, levando em 
conta custo/benefício e ren-
tabilidade dos produtos. Um 
eletrodoméstico, por exem-
plo, é exposto do mais sim-
ples ao mais sofisticado, tanto 
em funcionalidade quanto 
em design. Com isso, vão à 
gôndola apenas os modelos 
que representam a melhor 
combinação desses valores 
em sua categoria, facilitando 
que o consumidor identifique 
rapidamente as funções e 
benefícios de cada item. 
Já em nome do conforto 
na área de vendas, surge no 
exterior o shopping experien-
ce, ferramenta que agrega 
uma série de fatores capazes 
de conferir encantamento à 
loja, deixando no cliente a 
sensação de que gastou pou-
co em menos tempo numa 
atmosfera agradável, com 
prateleiras bem iluminadas, 
com uma lógica de exposi-
ção que facilita a escolha e, 
acima de tudo, com sorti-
mento de acordo com a ne-
cessidade", explica Atihe. 
Ao lado das numerosas fa-
cilidades da tecnologia que 
ajudam a orientar o consumi-
dor na área de vendas, em um 
ambiente bem-cuidado e com 
opções de marcas, é preciso 
trabalho duro porque o "velho 
consumidor" espreita e conta 
com o seu profissional ismo. 
"Esqueça as soluções gratuitas, 
de notoriedade barata e a curto 
prazo. Para conquistar o con-
sumidor neste milênio, lembre-
se de que ele é sempre movi-
do por sentimentos humanos 
quase eternos", sugere o con-
sultor Jaime Troiano. 
Por Joana Gonçalves 
. r+w 
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( Hábitos dos consumido __ r_e_s_d_a_s_c_la_s_s_e_s_D_e_E___,)..,___-
CQnsumo fJÁ$ico (%} das classes D+E* 
96,9 93,7 
4,9 




Total peixe congeladas 
* Consumo no almoço pelo menos três vezes por semana. 
Nenhuma empresa pode se dar 
ao luxo de desprezar os 
consumidores das classes D e E, 
porque com o desenvolvimento 
do mercado nacional, tendem a 
crescer em consumo. Portanto, é 
bom conhecê-los melhor. A 
LatinPanel, empresa do grupo 
lbope, realizou em setembro 
passado a pesquisa "Hábitos do 
Consumidor", elaborada na 
amostra do Painel Nacional de 
Domicílios (pesquisa semanal 
permanente). O objetivo foi 
avaliar os principais hábitos de 
compra/consumo da população, 
com dados por classes social, 
idade, etc. 
É uma das mais recentes 
pesquisas de âmbito nacional 
com consumidores e de grande 
envergadura, já que o 
levantamento foi realizado em 
uma amostra ~e 6 mil 
domicílios, que representam 
58% da população brasileira, 
responsáveis por 77 % do 
potencial econômico do País. 
Além dos quadros dispostos ao 
longo da reportagem, segue 
abaixo uma mostra desse 
trabalho, com ênfase no perfil de 
compra do consumidor brasileiro 
das classes D e E. 
Aumenta o consi.lmó-:, 
de refrigerantes_,(%) .-
nos finais de senian'4*· 
l' ;:,.?..., \ --,,--- -J 
... ,...\ 
=finais dê' sêmána:J .~í. 
A+B 48,5 65,1 
e 52,8 67,5 
D+E 52,6 62,8 
Total 51,7 64,8 

























Dona de casa 
-~":-76'2'" :J"i7itf~" ~~~4'~~ "'~~ ~~ .·-><:··---- 1 ----- -~ •• J.-4''4!~ ~~>.lt:. ... ,r~_,, __ s;f~.;. ~~.P~i1!· 
78,2 70,2 . - :J:iJG;5'.0t~ ~il:26}âiti{ Il~fõ;sn~~ 
1s.r,~ .z.~6s~2ir~11 fi§t:2a:6li~ ~3215~~ lr:S!lr~ 
76,3 69,8 ':<38;7~'.;j ~<}029';'t!i~ ~gifi!~~ 
Cônjuge 
. 52,4 ·, 34'4.9_~:; '1,2~31ii9m %ftem5\ll mm 
46.o 38.1 23.9 .: x19.9,l:~ :5'~~s~5lt~zj 
37,9 30,8 :) \.i15~Z~~~ :g~J9Ill ~IZ:~~.a 
43,8 36,3 
Produtos consumidos pelo casal das classes D e E* (%) 






*Consumo 110 c.afe da manha pelo menos três vezes por semana. 
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ANEXO 22 -REPORTAGEM-ÉTICA PARA CONQUISTAR O 
CONSUMIDOR 
118 
Ética pode conquistar o CONSUMIDOR 
No início dos anos 90, quando eu estava à frente da Fundação Abrinq pelos Direitos da Criança, 
era muito difícil convencer as empresas de seu pa-
pel na construção de um futuro melhor em nosso país. 
No Instituto Ethos, já em seu terceiro ano de exis-
tência, posso testemunhar quanta coisa mudou na per-
cepção das empresas e dos dirigentes quanto ao seu 
papel e à sua visão sobre responsabilidade social. 
Apoiar projetos sociais na comunidade virou rotina 
para um grande número de empresas. Na medida em 
que essa cultura se implanta. nas organffações e n~ 
socieâãâe, cresce a expectãtfva tanto da comunidade 
externa quãnfoaüsfUrlcionários sobre o engajamento 
social-emprefarial. Por isso, a responsabilidaâeso-
dal;-como-a-entêndemos no Ethos, é uma visão es-
tratégica _9_paz_de-garatlti.r-a-sobr.eviv~ncia -dos ne-
-gúci°-fã .Longo.prazo_da .. empresa,-que-balizat:om 
vãlores éticos a relação com seus diversos públicos 
tfD néfonárTõs~ntes,tornecedores, comuniâãde, 
meiu·a_i:i;Q.Lent~_gQY'.~iI1~5~-:-s-oncorfen1ese-=icl()nTstas). 
'I ornemos como exemploo-iema-do-consumidor. 
Na avaliação de seu papel na sociedade, as empre-
sas não podem se esquecer de que devem buscar cons-
tantemente o desenvolvimento de produtos e servi-
ços seguros que não provoquem danos à saúde de 
seus· usuários. A publicidade desses produtos bem 
como as informações contidas em embalagens de-
vem alertar para o uso adequado. É dever da em-
presa oferecer um serviço de atendimento ao clien-
te. antes, durante e após o consumo. Como podemos 
ver, são regras mínimas que garantem uma relação 
ética com os clientes. 
Já temos esses parâmetros de conduta difundidos 
na sociedade. A responsabilidade social é um item 
levado em conta pelo consumidor brasileiro em seus 
hábitos de compra. ~oi o que del!JQ_f!Stro~ a peSJJui-
sa Atuação Social das Empresas - Percepção do 
Consum1âor. Com base l]o_s_CfaCJosre-velados pela 
pesquisa; é Interessante notar_ql.!g muitos consumJ---. 
dores-·!!_ze~~s-õpÇ~j_e_c~rnPra baseados em 
criléfíos que não sãQ___ apenas preço, embaJ_a_g~ 
éôhventêhc~duto, prova de que há uma cons-
ciêifc1acrescme em relação a outros assuntos. A 
pesquisa mostra que 31 % dos consumidores brasileiros 
prestigiaram e/ou puniram empresas segundo crité-
rios de responsabilidade social (a imagem da empre-
sa). Neste caso, a punição refletiu-se em atitudes como 
desistência da compra ou críticas à marca ou pro-
duto para outras pessoas. Vale destacar que a ten-
dência de prestígio ou punição manifesta-se sobre-
tudo entre os líderes de opinião, chegando a 50% 
nesta faixa. A maioria dos consumidores entrevis-
tados (51 %) considera a qualidade do tratamento 
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aos funcionários e conduta ética nos negócios os 
principais fatores de julgamento de uma empresa. 
Qualidade, imag,em e prestígio ficam em segun-
do lugar (34%). E necessário, portanto, coerência 
nas ações das companhias. 
A pesquisa também apresenta dados sobre práti-
ças empresariais admiradas e rejeitadas pelos con-
sumidores brasileiros. Só para se ter uma idéia: 46% 
dos entrevistados valorizam empresas que contratam 
deficientes físicos. Colaborar com escolas, 'postos de 
saúde e entidades sociais (43%) e manter programas 
de alfabetização para funcionários e familiares (32%) 
também figuram como práticas valorizadas. Por ou-
tro lado, a propaganda 
enganosa (49%), danos 
físicos ou morais cau-
sados aos trabalhadores 
(43%) e a corrupção 
(42%) são violentamen-
te condenadas pelo 
consumidor. 
O conceito de res-
ponsabilidade social, 
portanto, está passando 
da fase de abordar ape-
nas a ação social com 
a comunidade para 
abranger todas as rela-
ções da empresa e 
balizar todas as suas 
práticas e políticas. 
Mais e mais empresas 
estão estabelecendo có-
digos de ética para 
nortear suas relações 
não só com a comuni-
dade, mas também 
com funcionários, for-
necedores, concorren-
tes, clientes, meio am-
biente, governos e aci-
onistas. Pela elevação 
A responsabilidade 
social é uma visão 
estratégica, que baliza 
com valores éticos a 








do padrão de consciência da sociedade, por estar se 
tornando a razão de sucesso econômico e por exi-
gência de coerência e ética, a responsabilidade so-
cial das empresas está se transt_ormando e será a base 
cultural de uma nova, moderna e promissora forma 
de gestão empresarial. 
Oded Grajew, diretor-presidente do Instituto Ethos 
de Empresas e Responsabilidade Social e presiden-
te do conselho de administração da Fundação Abrinq 
pelos Direitos da Criança 
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Proposta de vantaeens fiscais para empresas que investem no social reacende o 
debate sobre os papéis do Estado .e da lrildativa privada na redução das desil!ualdades 
Felipe Polydoro • 
Por décadas, as empresas foram vistas como insensíveis aos gra-
ves problemas sociais do país. Essa no-
ção mudou drasticamente nos últimos 
anos. Entre as grandes, são pou-
quíssimas aquelas que ainda não fa-
zem investimentos sociais. As peque-
nas e médias não ficam muito atrás e 
já provaram que, nessa matéria, ta-
manho não é documento. Se uma pro-
posta que vem ganhando força entre 
os protagonistas do terceiro setor vin-
gar, pode ser que a iniciativa privada 
se sinta ainda mais estimulada ades-
tinar recursos para a comunidade. 
Trata-se de um projeto que au-
menta os incentivos fiscais para o in-
vestimento social privado, bandeira de 
inúmeras empresas e ONGs Brasil 
afora.A idéia é que companhias e pes- :l2 
soas físicas tenham o direito de aba- N~ 
ter do imposto de renda pelo menos iil 
parte do valor destinado a ações so- '.: 
ciais. Em linhas gerais, o argumento ~ 
I' ~~ 
I ?. . . 
ií:ili , ~~ " " 1 
é que, ao incentivar o investimento Mindlin. durante ação social da Telefônica: incentivos podem alavancar investimentos privados 
social, o governo finalmente colocará 
o combate às desigualdades como de-
safio número um do país. E reconhe-
cerá, na prática, que a responsabili-
dade pelo combate à pobreza, ao anal-
fabetismo e a outras mazelas brasi-
leiras já é um problema do Estado, 
mas também da iniciativa privada e 
de toda a sociedade civil. 
Posta assim, a questão parece 
simples: bastaria transformar a inten-
ção em regra e todos se dariam por 
satisfeitos. No entanto, a proposta 
tem um conteúdo polêmico por envol-
ver uma discussão ideológica. Afinal, 
trata-se de colocar na balança o papel 
do Estado na sociedade. Ou seja, até 
que ponto ainda cabe ao setor público 
ser praticamente o único operador de 
iniciativas e açõe~ sociais? Afinal, não 
é difícil admitir que, durante todo o 
século 20, as tentativas dos governos 
de abrandar as desigualdades sociais 
se mostraram ineficazes. 
Privatização do socta' - Muitos 
temem que o aumento dos incentivos 
fiscais seja, no fundo, o início de uma 
transferência de responsabilidade do 
Estado para a iniciativa privada e o 
terceiro setor. Ou, como preferem al-
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guns, a privatização do investimento 
no social. Uma espécie de nova fase 
da desestatização e do enxugamento 
da máquina pública. "Nenhum país do 
mundo conseguiu sair da pobreza sem 
ser por políticas públicas. As empre-
sas podem ser parceiras, podem me-
lhorar a vida de determinada parte 
da população, mas o alcance de suas 
ações sempre será pequeno", defende 
Oded Grajew, presidente do Instituto 
Ethos, principal entidade de respon-
sabilidade social do país. 
Na realidade, mesmo os defenso-
res dos incentivos não pregam o que 
se poderia chamar de gestão privada 
dos recursos públicos. Nenhum deles 
elege como ideal a transferência de 
responsabilidades, nem apresenta os 
empresários como altruísticos super-
heróis encarregados de defender os 
fracos e oprimidos. O que propõem é 
criar uma parceria entre setores pú-
blicos e privados, relação hoje marcada 
por "desconfiança de parte a parte", 
na opinião de Grajew. E os benefícios 
fiscais seriam um início de aproxima-
ção. "É uma forma de universalizar a 
responsabilidade social", acredita o ad-
vogado Ives Gandra Martins, um dos 
principais juristas brasileiros. 
"Não queremos ocupar o lugar do 
Estado. Quem determina a política 
social, quem fiscaliza e quem tem con-
dições de dar a escala de investimen-
tos sociais demandados continua sen-
do o Estado", sintetiza Leo Voigt, pre-
sidente do Grupo de Instituições, Fun-
dações e Empresas (Gife), que reúne 
as principais entidades empresariais 
de cunho social do país (Abrinq,Ayrton 
Senna, Bradesco, Kellogg, entre ou-
tras). Voigt é um dos grandes entusias-
tas do aumento dos benefícios fiscais. 
O deputado estadual gaúcho Cesar 
Busatto, idealizador de um dos úni-
cos projetos que prevê incentivos para 
investimento social em todo o país 
(veja quadro acima), mostra o outro 
lado da moeda: "O governo também 
não tem como dar conta de todo o in-
vestimento isoladamente. Até porque 
houve um processo de enxugamento 
do Estado nos últimos anos". Portan-
to, o raciocínio é que nem o governo, 
nem a iniciativa privada e tampouco o 
terceiro setor têm condições de enca-
rar a bronca sozinho - e, portanto, es-
taria mais do que na hora de fazer uma 
"corrente pra frente". 
Tartaruga e baleia - Outro forte 
argumento em favor dos incentivos é 
que, sempre que o governo colocou 
algo como prioridade, usou os impos-
tos como arma. Foi assim com a agri-
cultura, com a indústria e com a 
tecnologia. Recentemente, por exem-
plo, o governo retirou as alíquotas de 
importação de máquinas para a fabri-
Motivo ara a acão 
cação de papel imprensa com o obje-
tivo de reduzir o enorme déficit co-
mercial deste produto. Mas o caso 
mais invocado é o da cultura. Graças 
à Lei Rouanet, a empresa que faz in-
vestimentos culturais pode abater até 
4% do que deve ao Leão. Na prática, 
acaba deduzindo até 80% do gasto to-
tal (e, no caso de livros, 100%). "O go-
verno dá muito mais incentivos para 
investimentos em cinema, teatro e cul-
tura do que para saúde e educação, 
que são necessidades básicas", cobra 
Rodrigo Baggio, diretor e fundador da 
ONG Comite pela Democratização da 
Informática (CDI). Leo Voigt, do Gife, 
é incisivo: ~Só queremos que criança, 
O que leva as empresas a fazer ações sociais (em%>. )~,,,.';;· ? . ·· 
·-., -- > .. _,·,_ C'.!.,o ~·1.,.-,·,'.··~·. 'i•. " :·. ·· ·. , . c · • 
Atender a motivos humanitários 
._--,. _  <i-:, <:~-: .... _iS;:: .. <\t-~:~: 
· ·- .·_ .. , .. , __ :·_, 
~~-'t~z=<.<l:r~-.' >-••• - ' - • . -· • ": ·:~;~~ ~ .::~~:.h.~~;~>::-~·::. 
/-;: 
~~~t.J::'<\.,;;::-,,:_~Q_,;-"n ' 
~--- - - - - ------ ~- ----- --- -- - ---- ; < '. \f~ifl~';~f ~J~1~' : . 
; -~ ,-> ·:,:: Atender as comunidades próximas ao local da empresa )e 
:. :.~ ' : 
Atender pedidos de outras entidades (governamentais ou ceinunltárlÓs) 
Melhorar a imagem da empresa 
t Aumentar a satisfação dos empregados da empresa ·. 
Fonte: lpea 2002 
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\ , RESPONSABILIDADE SOCIAL 
-------------------------------------------------------------.!~ 
deficiente e idoso tenham o mesmo 
tratamento que o patrimônio cultu-
ral, as zonas francas, as baleias e as 
tartarugas do Projeto Tamar". 
A defesa da via dos benefícios fis-
cais não termina aí. Alega-se ainda 
que, nos países desenvolvidos, a con-
cessão dos incentivos é disseminada 
e funcionou como alavanca do tercei-
ro setor. Em nações como França e 
Alemanha, 60% dos recursos das en-
tidades sem fins lucrativos vêm dos 
cofres públicos, seja diretamente, seja 
por renúncia fiscal. No mundo todo, 
a média é de 40%. No Brasil, este nú-
mero está abaixo de 20%. 
A lógica por trás do comportamen-
to das nações ricas é a crença de que, 
em muitos casos, o investimento das 
ONGs e da sociedade civil é mais efi-
ciente do que o feito pelo governo, cujo 
dinheiro precisa percorrer as entra-
Oded Grajew, do Instituto Ethos: o principal responsável sempre será o Estado 
nhas da burocracia estatal antes de 
chegar ao destino final. "Os cidadãos 
sabem melhor que o Estado o que é 
importante para sua comunidade, seu 
bairro. E, com os incentivos, são os 
cidadãos que assumem a responsabi-
lidade pelos investimentos e decidem 
para onde eles vão", defende Joaquim 
Falcão, membro do conselho do Co-
munidade Solidária e professor da Fun-
dação Getúlio Vargas (FGV) e da Uni-
versidade Federal do Rio de Janeiro. 
De fato, não faltam críticas ao inves~ 
timento social do governo brasileiro. 
Certa feita, o economista Ricardo 
Paes de Barros, do Instituto de Pes-
quisas Econômicas Aplicadas (Ipea), 
um dos principais estudiosos brasilei-
ros de políticas sociais, afirmou que 
para os recursos chegarem em quem 
realmente precisa seria mais fácil o 
governo abandonar as políticas que 
existem hoje, colocar todo o dinheiro 
em um helicóptero e jogar pela jane-
la. Exageros à parte, um estudo do 
Banco Mundial (Bird) mostrou que 
apenas 19% do orçamento social bra-
sileiro vai para os 20% mais miserá-
veis. Isso acontece por diversos moti-
vos. O principal deles é que boa parte 
desse valor termina na carteira da 
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elite. Um exemplo prático disso é o 
ensino superior. O montante repas-
sado às universidades públicas, que 
possui status de investimento social, 
beneficia muito a classe média. Além 
disso, outra parcela significativa do di-
nheiro serve para arcar com os pesa-
dos custos da máquina pública. Para 
encerrar, há os perversos mecanis-
mos da corrupção, que está longe de 
ser exclusividade brasileira. 
Paradiflmas - O deputado gaúcho 
Cesar Busatto aponta mais um aspec-
to geralmente ignorado nas críticas às 
políticas sociais de governos: as par-
cas informações que o Estado possui 
sobre a população pobre. Sabe-se que 
ela existe, é monstruosa, mas os cál-
culos são invariavelmente estimativas. 
Não há conhecimento exato de onde se 
localiza, tampouco das necessidades e 
dos anseios de cada bolsão de pobreza. 
Em vez de ser a burocracia esta-
tal que decide quem vai sob esta óti-
ca, um primeiro esforço para aprimo-
rar o investimento social do governo 
seria a busca por dados mais preci-
sos e confiáveis a respeito das popu-
lações carentes. E aí é que está um 
dos aspectos mais relevantes desta 
discussão toda: se os investimentos 
sociais do governo já se revelaram 
incapazes de melhorar efetivamente 
a vida dos miseráveis, envolver mais 
a iniciativa privada é uma das solu-
ções? Na opinião de Oded Grajew, do 
Instituto Ethos, primeiro é preciso 
aperfeiçoar as políticas públicas e fis-
calizar sua execução com mais afin-
co, para que os recursos cheguem nas 
mãos de quem realmente precisa. 
Não que ele seja contrário à partici-
pação mais efetiva das empresas na 
melhoria da vida da população caren-
te, ressalta. Presidente da Fundação 
Telefônica e um dos nomes mais res-
peitados do terceiro setor, Sérgio 
Mindlin aponta uma das principais 
contribuições que a iniciativa priva-
da pode dar daqui para a frente, se-
guindo a lógica da parceria: a de es-
tabelecer novos paradigmas e expe-
rimentar outras metodologias que 
posteriormente poderão ser adotadas 
pelo próprio governo. "Cabe à socie-
dade civil fazer investimentos com-
plementares e inovado-
res", acredita Mindlin. 
Favorável aos incenti-
vos, Mindlin acredita que, 
antes de criá-los, é preciso 
aprimorar alguns defeitos 
vistos em leis parecidas, 
como a da cultura. E aí está 
uma crítica bastante con-
tundente à política dos be-
nefícios: é preciso encon-
trar formas de fiscalizar 
melhor onde vão parar os 
recursos que deixam de ir 
para a Receita. Grajew in-
forma, por exemplo, que a 
lei cultural é muitas vezes 
utilizada com fins essencial-
mente mercadológicos. 
Como é sabido, associar a 
marca da empresa à cultu-
ra traz retornos intangí-
veis, mas reais. Nos inves-
timentos sociais, o retorno 
à imagem institucional da 
empresa pode ser ainda 
maior. Não é à toa que, sem-
pre que podem, muitas 
empresas fazem questão de 
mostrar ao público suas 
bretudo por meio do cada vez mais dis-
seminado balanço social. 
Se de fato houver aumento dos 
incentivos fiscais, essa transparência 
sobre onde foi posto cada centavo des-
tinado a ações para a comunidade se 
torna premente. Só assim, o contri-
buinte e a sociedade em geral podem 
ter certeza do destino dado a seu di-
nheiro. "Será fundamental saber o que 
motiva a empresa a escolher deter-
minado programa ou entidade para 
investir. Se é um compromisso social 
mesmo'', reforça Marcos Fuchs, dire-
tor-adjunto daAgência de Notícias dos 
Direitos da Infância (Andi). 
Minorias- O.k., mas se as ações 
sociais rendem um retorno extrema-
mente benéfico à imagem da empre-
sa perante o público, a troco de que o 
governo vai pagar a conta, ou pelo 
menos parte dela? Em geral, os de-
fensores dos incentivos alegam que o 
objetivo não é ratear os custos, mas 
motivar as empresas a aumentar cada 
vez mais o bolo que vai para o social -
e abrir os olhos daquelas que ainda 
não gastam nem um centavo. Tanto 
que as propostas jamais prevêem aba-
timento total do gastos. Mas esse ar-
gumento se enfraquece um pouco 
quando se observa que a imensa maio-
ria das empresas que poderia utilizar 
os benefícios fiscais que existem hoje 
não o faz. AB companhias que medem 
os resultados a partir do lucro real po-
dem destinar até 1 % do imposto devi-
do aos fundos municipais da criança e 
do adolescente. 
De acordo com a pesquisa Ação 
Social das Empresas, recém-divulgada 
pelo lpea, apenas 6% delas se apro-
veitam dos incentivos existentes. Na 
Região Sul, este percentual cai para 
mísero 1 %. "A motivação das empre-
sas é principalmente humanitária ou 
por pressão das comunidades vizi-
nhas", informa Anna Maria Peliano, 
coordenadora da pesquisa. "Não é ne-
cessário o incentivo para mobilizar as 
empresas. Elas vão continuar inves-
ações sociais relevantes, so- RodriQo BaQQio, do CDI: o governo incentiva mais investimento em cinema e teatro do que na educação 
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tindo, e cada vez mais, independente-
mente disso", aposta Ana Maria 
Wilheim, superintendente da Funda-
ção Abrinq: Ela não é contra novos 
estímulos fiscais, mas acha que o mais 
importante e pragmático neste mo-
mento é melhorar os incentivos já 
existentes. Apenas 3% das émpresas 
brasileiras fecham as contifs a partir 
do lucro real (a maioria é presumido 
ou Simples) e, portanto, apenas uma 
minoria pode abater dó imposto o va-
lor destinado aos fundos··da criança e 
do adolescente....;(> que eXplica; em par-
te, o resultado da pesquisa do lpea. 
Outro pont.o· crítico envolve as pessoas 
fisicas. Todas têm o direito de desti-
nar até 6% do imposto devido aos 
mesmos fundos. Detalhe:· para isso, 
precisam avisar o governo até o final 
do ano de exercício. O problema é que 
quase todo o mundo começa a pen-
sar no Leão· só perto de abril, época 
de mandar a declaração. Se o con-
tribuinte resolve doar a essas alturas 
do campeonato, aí é tarde demais. 
Boa notícia: existe um projeto de 
lei no Congresso atualmente para cor-
rigir isso. A perspectiva é de que seja 
aprovado ainda neste ano. Eduardo 
Szazi, consultor jurídico do Gife, le-
vanta outra polêmica que afugenta as 
pessoas interessadas em doar parte 
VoiQt: ninguém quer ocupar o lugar do Estado 
dos impostos: "Em geral, a Receita 
coloca na malha final os contribuin-
tes que destinam parte do imposto 
para os fundos". 
lnimiQos - A propósito, a Receita 
é a grande adversária dos defenso-
res dos incentivos. Para que virem 
regra, é preciso que os beneficios se-
jam aprovados no Congresso. E, como 
o assunto envolve o Orçamento, é re-
comendável que o projeto de lei par-
ta do próprio executivo. Agrande alia-
da é a primeira-dama Ruth Cardoso, 
presidente do Comunidade Solidária, 
que se manifestou publicamente a 
favor dos incentivos. Já Everardo 
Maciel, secretário da Receita, não 
quer nem ouvir falar no assunto. Por 
tudo isso, é pouco provável que saia 
alguma lei ainda neste ano. Até por-
que, depois de todos os esforços do 
governo para acertar as contas pú-
blicas, ninguém parece muito inte-
ressado em discutir medidas que pos-
sam cortar a arrecadação. Mas isso 
não significa que a proposta dos in-
centivos não esteja circulando em 
Brasília. O tema será um dos desta-
ques de uma reunião do Comunida-
de Solidária marcada para o dia 24 
de junho, na Granja do Torto. O en-
contro faz parte de um esforço para 
modificar as leis que regulam o ter-
ceiro setor. 
Entre as propostas que estão sen-
do discutidas, há várias que buscam 
democratizar o acesso aos beneficios 
fiscais. Uma delas prevê que as em-
presas possam abater, do imposto a 
pagar, recursos destinados a projetos 
de entidades sem fins lucrativos re-
conhecidas pelo governo - e não o di-
nheiro que destinaram para os fun-
dos. E que o limite para isso seja de 
até 2% do faturamento da companhia. 
Outra sugestão é que a pessoajurídi-
ca que fizer doações de bens e merca-
dorias possa deduzir até 3% do impos-
to devido. Mas ainda são propostas e, 
antes de virarem regra, vão gerar 
muita discussão. • 
POR TERRA, MAR OU 
AR, TODO MUNDO 
TEM UM LIMITE! 
O NOSSO É ONDE VOCÊ QUER CHEGAR, 
NA VELOCIDADE QUE VOCÊ PRECISAR. 
Todos os dias do ano 
As sQluções de logístic.o da Kieling são personalizadas· e. econômicas transportando encomendas 
pelo mundo inteiroc com agilidade, éompetência e seguran~a 24h por dio, 7 dias por semana. 
Entre em contato _com a· gente e saiba túdo o que podemas fazer por você. 
*entregas expressas 
*e-commerce 
*cargas aéreas e rodoviárias 
*armazenamento 
*cargas indivisíveis 
*projetos logísticos especiais 
*importação/ exportação 
*fretamento de aeronaves 
• ling 
MULTIMODAL 
LOGÍSTICA POR INTEIRO 




*porto o porto 
PORTO ALEGRE/ RS - Ruo 18 de Novembro, 647 • SõoJoõo - CEP: 90240-00I ·Fone: (51) 33255105 • Fax: (51) 33255106 
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junho 2002 AMANHÀ 72 
120 
ANEX024-REPORTAGEM-EQUIPEDOSSONHOS 





1 -eaucaçao para 
manter a equipe 
com a adrenalina 
POR MARIA TEREZA GOMES, 
de São Paulo (SP) 
EQUIPE 
DOS SONHOS 
GRUPO PÃO DE AÇÚCAR 
/\ bílio Diniz, presidente do Grupo 
f\ Pão de :\cúcar, costuma se rererir 
a seus 32 000 funcionários como o 
"time dos sonhos·: numa lembrança 
à mais famosa e eficiente equipe de 
basquete americana de todos os tem-
pos. Só que gerenciar uma empresa 
do tamanho do Pão de Açúcar não é 
rarefa fácil. E a empresa sabe disso. 
Por isso, criou o programa Gestão de 
Gente Feliz, que dá treinamento aos 
gestores com base em três pilares: fer-
ramentas de gestão, ações continua-
das de comunicação e capacitação. 
".'Jo time dos sonhos do Pão de Açú-
car \e também à.as redes Extra e 
Barateiro, num total de 4-13 lojas), ca-
da ir1tegrante deve saber exatamente 
qual é o seu papel. Para isso, foi mon-
tada uma azeitada rede de comunica-
ção que garante que 100% das pes-
soas saibam em no máximo uma se-
mana das decisões tomadas lá no to-
po. funciona em cascata. Toda ma-
nhã de segunda -feira, o comitê exe-
curiYo reúne cerca de 300 executivos 
de todas as unidades de negócios. 
:-Jesse encontro são discutidos temas 
AS ESTRELAS PRINCIPAIS ATRATIVOS 
* * 
* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 
* * * * * * * * 
Remuneração 
Benefícios 
Oportunidades de carreira e treinamento 
Segurança e confiança na gestão 
Orgulho do trabalho e da empresa 
Clareza e abertura na comunicação interna 
Camaradagem no ambiente de trabalho 
Responsabilidade social 
t Programa Fale com o Abilio: 
o funcionário leva sua queixa 
ou sugestão diretamente 
ao presidente Abilio Diniz 
uma vez por mês 
t A política de participação nos 
lucros premia os funcionários 
com certificado de compra 
.{'-- Maior vantagem 
))"Para quem gosta.da 
adrenalina do varejo, o Pão 
de Açúcar é a melhor vitrine 
r Maior desvantagem 
V Depois da ajuda para a educação, 
. os funcionários agora reivindicam 
uma cooperativa habitacional 
de igual valor para todos, 
independentemente de cargo. 
O valor vira mercadoria nas 
lojas da rede 
t Empregados que ajudam 
a reduzir perdas operacionais 
DADOS DA EMPRESA ·r~iativos a :001 são premiados com cesta 
Faturamento: RS 9,5 bi básica. Em 12 meses foram 
Funóonários: 52 134 distribuídas 100 000 cestas 
Executivos: 1 084 t Funcionários com dez anos 
Média salarial dos diretores e gerentes: RS 5 457,00 de casa (e depois a cada 
Média salarial dos demais cargos da empresa: RS 399,80 qüinqüênio) ganham bônus 
Média de remuneração total dos diretores e gerentes: RS 6 162,50 de compra com base 
Média de remuneração total dos demais cargos da empresa: RS 505,00 no valor de seu salário 
Funcionários com nível superior: 2 297 t Todos têm direito (após 
Funcionários com mais de 45 anos de idade: 3 007 seis meses de empresa) 
Funcionários com mais de dez anos de empresa: 2 625 a uma bolsa de estudo de 
Funcionários admitidos: 22 999 50% do valor das mensalidades 
Funcionários que deixaram a empresa: pagas com educação (inclusive 
voluntariamente: 3 581; involuntariamente: 18 933 {induindo aposentadoria) mestrado e doutorado). 
Crescimento do número de funcionários: 485 Os 50% restantes também 
Mulheres em cargos de direção e gerênàa: 199 podem ser financiados 
Funcionários brasileiros que trabalham no exterior: O sem juros ou correção ·~ 
Funcionários promovidos: 3.092 t Cooperativa de crédito 1 
Pessoas que se candidataram a emprego: 92 505 t Enxoval completo para bebê "' 
Divisão de empregos: diretores: 116; gerentes:968; supervisores:2 832; t Stock option para funcionários ~ 
E 
. técnicos:705;administrativos:4 143;operacionais:43370 . · ·- -·· · ·- ···· ··· que se destacam · 
'--~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--'~ 
como cultura e valores da empresa, 
competitividade, vendas, ações da 
concorrência e ferramentas de gestão 
para o negócio. No mesmo dia, à tar-
de, ocorrem as reuniões operacionais, 
dos diretores com grupos de 50 fun-
cionários. São retomados os assuntos 
abordados na reunião da manhã. O 
ciclo continua nos dias seguintes, com 
as reuniões regionais. Na loja, por sua 
vez, acontece a Rapidinha: encontros 
de 15 a 30 minutos entre os gerentes 
das lojas e seus encarregados e, de-
pois, entre eles e suas equipes. Exceto 
os assuntos específicos das seções e 
das lojas, os demais são padronizados 
e todos os funcionários recebem o 
mesmo conteúdo de informação. 
Para garantir que os líderes man-
tenham as pessoas informadas e mo-
tivadas, a empresa investe pesado em 
sua formação. O alvo principal são os 
encarregados e os gerentes das lojas. 
Em 2001, 370 funcionários participa-
ram do programa de formação de li-
derança, com duração de seis a 12 
meses. Eles aprenderam sobre ques~ 
tões técnicas e também sobre gestão 
da própria carreira. O nível operacio-
nal, porém, não é esquecido. Até o 
ano passado, a empresa pagava 50% 
dos custos com educação a todos os 
níveis. Agora, financia também os 
outros 50%. A medida foi adotada 
após a reivindicação de um funcio-
nário durante o programa Fale com o 
Abilio. Graças a isso, Fernanda Ma-
ria, encarregada da rotisseria do Ex-
tra Guaianases, em São Paulo, está es-
tudando psicologia numa faculdade 
particular. Um benefício que ela car-
regará por toda a vida. e 
121 




Pela primeira vez, 
o Ranking Abras 
foi orientado para 
aferir dados 
sociais . É uma 
primeira pesquisa, 
ainda incipiente .. 
mas que já 
-Participação -em projetos sociais e/ou culturaisl°loY 
mostra como o 
sentimento de 
res po nsa b ilidade 
social está 
enfronhado 
Base: 185 empresas respondentes 
Cultura e lazer 
Arrecadação, e doação de 






no setor !!< 
----------------------------------------------------------------~ _,_ 
E muito comum vermos grandes empresas do se-
tor envolvidas em enormes 
campanhas sociocu lturais, 
porque têm uma política de 
responsabilidade social bem 
desenvolvida, que inclui até 
ações de voluntariado de 
seus funcionários para atin-
gir toda a comunidade. Mas 
não são só as grandes em-
presas que vêm se manifes-
tando nesse sentido. Inde-
pendente de tamanho, as or-
ganizações supermercadistas 
estão procurando agir soci-
almente de forma responsá-
vel. É um sentimento empre-
saria l que não é novo, por-
que muitas empresas têm 
tradi ção na área, mas que 
está contaminando o País e 
o setor como um todo muito 
positivamente. É importante 
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frisar que o conceito de res-
ponsabilidade social não se 
restringe a uma empresa fa-
zer doações, etc., e sim a 
ela agir com responsabilida-
de com todos os membros 
da comunidade em que está 
atuando, funcionários, con-
sumidores, fornecedores, etc. 
Mas há uma outra palavra 
que permeia o setor e o País. 
É a palavra "solidariedade". 
Pa lavra eleita, por exemplo, 
pela rede Angeloni, de Santa 
Catarina,_ para fortalecer 
seu projeto de ação social, 
que tem a meta de arreca-
dar 45 mil peças do vestuá-
rio e 45 toneladas de ai imen-
tos, dentro das comemora-
ções dos seus 45 anos. 
So lidari edade como a 
demonstrada, também re-
centemente, pela Rede 
Mais Supermercados, que 
inaugurou sl.las ações soci-
ais reali.zando uma campa-
nha em prol da Associação 
para Deficientes Físicos de 
Volta Redonda (veja dados 
do setor sobre contratação 
de funcionários especiais e 
da terceira idade). E os di-
rigentes da Rede Mais, só 
pediram que SuperHiper di-
vu l gasse sua ação para 
mostrar que os pequenos 
supermercados , unido s, 
também podem fazer algo 
mais pelas comunidades 
em que atuam. 
Contudo, os exemplos são 
muitos e de todo o Brasil e 
não caberiam nessas pági -
nas, por isso a Fundação 
Abras optou por fazer o pri-
meiro levantamento dessas 
ações, com o único objetivo 
de incentívá-las. Acreditamos 
que as percentagens são ain-
da maiores do que as cons-
tatadas neste trabalho (veja 
gráficos}, porque muitas em-
presas ainda preferem, como 
código de conduta ética, não 
divulgá-las, mas já é um pri-
meiro balanço social, que 
anima posteriores. 
A Fundação Abras tam-
bém está apoiando o 1° Prê-
mio FGV-EAESP de Respon-
sabíl idade Social no Varejo, 
que visa reconhecer o papel 
importante que essas organi-
zações têm em relação à so-
ciedade e ao meio ambien-
te e incentivá-las. 
São muitos caminhos que 
levam a um só objetivo: um 
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Números 
alarmantes 
Levantamentos do Instituto 
Brasileiro de Geografia e 
Estatística (IBGE), realizado em 
2001, aponta que 9,3 milhões 
de famílias vivem em situação 
de pobreza (44 milhões de 
pessoas), ganhando menos 
de US$ 1, por dia oL:J cerca 
de até R$ 80 por mês. 
Outro número alarmante é o de 
trabalhadores desempregados no 
Paí.s, que passa dos 30 milhões, 
sendo que em 2002 a taxa de 
desemprego variou 
mensalmente em torno de 1 1 % 
da população ativa, também 
segundo dados do IBGE. Sem 
dúvidd, algo precisa ser feito e a 
palavra que precisa ser mais 
usada pela sociedade é 
"solidariedade". 
